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Abstract 
The thesis is focused on proposal of communication mix for the producer of high-
precision grinding machines. This contains the most important concepts and principles 
related to the current issues of marketing in the B2B segment. Furthermore, a detailed 
analysis of the current state of the company and created a specific proposal of new 
communication mix, which should lead the fulfillment of the objectives set. 
Keywords 
Marketing, B2B segment, grinding machines, marketing communication, communica-
tion mix, online marketing 
Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na návrh komunikačního mixu pro výrobce špičkových 
brousicích strojů. Obsahuje nejdůležitější pojmy a principy, které souvisí s aktuální pro-
blematikou marketingu v segmentu B2B. Dále je provedena podrobná analýza součas-
ného stavu podniku a vytvořen konkrétní návrh nového komunikačního mixu, který by 
měl vést k naplnění všech stanovených cílů. 
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Marketing, B2B segment, brousicí stroje, marketingová komunikace, komunikační mix, 
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1 Úvod 
V dnešní době je pojem marketing, potažmo marketingová komunikace velice častým 
a diskutovaným tématem ve všech oblastech podnikání. Společnosti si totiž čím dál více 
uvědomují, že pokud chtějí být na trhu úspěšné, musí dodávat nejen kvalitní produkt či 
službu, což v současné době je již z pohledu zákazníků nutný standard, ale musí sebe 
i své produktové portfolio dlouhodobě a strategicky propagovat. Pouze ty společnosti, 
které jsou schopny flexibilně reagovat na měnící se požadavky trhu a změnit způsob své 
zastaralé komunikace, jsou předurčeny k vítězství nad konkurencí. 
S masivním rozvojem komunikačních technologií od počátku devadesátých let mi-
nulého století dochází k něčemu, co ještě před pár desetiletími bylo téměř nemyslitelné. 
Internet umožnil spojení nejen mezi jednotlivými lidmi napříč všemi kontinenty světa, 
ale slouží i pro komunikaci mezi lidmi a firmami. Tento jev je zejména patrný u úspěš-
ných firem v segmentu B2C, které nejenže prodávají produkty, které zákazníci chtějí, 
ale komunikují se svými zákazníky tak běžným a přirozeným způsobem, jako by byly 
zákazníkovým nejlepším přítelem. Právě takový způsob komunikace dnešní zákazníci 
chtějí – komunikaci, která bude důvěrná, přirozená a přátelská. Komunikaci, která bude 
založena na vztahu k jednotlivci, nikoliv mase.  
V segmentu B2B je osobní komunikace založena na individuálním přístupu a na 
budování dlouhodobého a důvěrného vztahu mezi firmou a jejím zákazníkem. V sou-
časném technologicky vyspělém světě však většina firem působí při neosobní komuni-
kaci zcela odtažitě, standardizovaně a neosobně. Dnešní zákazníci si ale žádají více – 
chtějí hodnotné a dostupné informace. Proto je možné zejména u firem působících na 
vyspělých zahraničních trzích sledovat pozvolna narůstající trend ve využívání moder-
ních komunikačních nástrojů. Tyto podniky si dobře uvědomují, že tímto přístupem jsou 
schopné se svými zákazníky navazovat hlubší a důvěrnější vztahy, což ve výsledku zvy-
šuje míru oddanosti stávajících i potenciálních zákazníků v dnešním poměrně velice 
konkurenčním prostředí. 
Je tedy zcela nezbytné, aby firmy ze segmentu B2B změnily způsob své dosavadní 
komunikace a byly vůči svým novým i stávajícím zákazníkům otevřenější, osobnější 
a důvěryhodnější, jelikož toto má velmi pozitivní dopad jak na objem tržeb samotných 
podniků, tak i jejich zákazníků a ostatních zájmových skupin. 
Vlivem nutné změny myšlení B2B firem, kdy pracovníci úspěšných firem začínají 
pomalu napodobovat způsob komunikace firem působících na trzích B2C, dochází 
14 
 
k nové podobě marketingové komunikace, resp. změně způsobu nahlížení na oba tyto 
segmenty. Je třeba zapomenout na toto zastaralé rozdělení, jelikož to nejsou podniky, 
které nakupují produkty a služby, ale lidé, kteří jsou v těchto firmách zaměstnáni. 
Nový pohled na tuto problematiku přináší pojem H2H (neboli human-to-human) 
marketing předního světového influencera Bryana Kramera, který jej uvedl roku 2014 
ve své významné knize „There is No B2B or B2C: It’s Human to Human #H2H“. Jak 
Kramer uvádí, na světě existují pouze lidé, kteří mezi sebou nakupují, proto je důležité 
vždy a za každé situace ke svým zákazníkům v rámci jakékoliv komunikace přistupovat 
jako k lidem, ne jako neosobním firemním subjektům. 
Jak je patrné u úspěšných zahraničních firem, které tento přístup ke svým zákazní-
kům, resp. ostatním zájmovým skupinám uplatňují, je to pouze otázka času, kdy se 
v globálním měřítku přizpůsobí této nové skutečnosti i ostatní firmy, které tak začnou 
být ke svým potenciálním i stávajícím zákazníkům dostupnější, otevřenější a důvěry-
hodnější. 
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2 Cíl práce a metodika 
2.1 Cíl práce 
Primárním cílem práce je na základě analýzy navrhnout optimální moderní komunikač-
ní mix, který bude efektivně plnit managementem stanovené cíle. Mezi tyto cíle lze jed-
noznačně zařadit zvýšení povědomí o firmě a její image, což by mělo v konečném dů-
sledku vést ke zvýšení poptávky, resp. nárůstu zisku dané společnosti.  
Diplomová práce však sleduje i sekundární cíle, díky kterým se práce stane prak-
tickým manuálem společnosti - název utajen - v oblasti marketingu, potažmo marketin-
gové komunikace. Mezi dílčí cíle práce lze především zahrnout analýzu současného 
stavu marketingových aktivit podniku; zjištění vnitřních a vnějších faktorů, které se 
podílejí na rozhodování společnosti; analýzu současných trendů obecného a oborového 
okolí; a nastavení vhodného způsobu komunikace, který bude podporovat primární cíle 
managementu. 
2.2 Metodika 
Práce je rozdělena do dvou hlavních částí, které na sebe logicky navazují – teoretická 
část práce (neboli literární rešerše) a praktická část (vlastní práce). 
Teoretická část je již od samého úvodu koncipována tak, aby byly základní pojmy 
co nejsrozumitelněji neodbornému publiku vysvětleny a zároveň bylo v rámci rozsahu 
řečeno i maximum informací, které se s danou problematikou pojí. Nejprve je vymezen 
samotný pojem marketing, který je ústředním bodem této práce; dále je specifikován trh 
B2B s jeho nejdůležitějšími odlišnostmi; marketingové prostředí a segmentace a positi-
oning v segmentu B2B. Poté následuje SWOT analýza pojednávající o vnitřních a vněj-
ších faktorech, které společnosti obklopují a marketingový mix skládající se z produktu, 
ceny, distribuce a propagace včetně zohlednění specifik nákupního rozhodování na tr-
zích B2B. Poslední část literární rešerše je věnována marketingové komunikaci a jejím 
moderním nástrojům v současném digitálním světě. 
Samotná praktická část nejdříve pojednává o současném stavu podniku, na jehož 
základě je poté přednesen vlastní návrh řešení.  
Analýza soudobého stavu podniku je hlavně postavena na primárním a sekundár-
ním sběru informací. Primární informace jsou získávány od zainteresovaných osob pod-
niku podílejících se na chodu společnosti - název utajen - V rámci tohoto sběru infor-
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mací jsou zpracovány i údaje, které jsou zaznamenávány v rámci běžné pozorovatelské 
činnosti. Sekundární informace jsou získávány na základě údajů, které již byly někdy 
v minulosti publikovány (ať už samotným podnikem, nebo externím subjektem v rámci 
nejrůznějších článků, příspěvků a publikací). Tyto údaje jsou nezbytné pro komplexní 
pohled na podnik a obor, v němž společnost působí. Jedná se tedy o cenné informace, 
na které je nutné brát nejen v rámci marketingových aktivit zřetel. 
V analytické části práce jsou použity techniky a postupy, které jsou uvedeny v teo-
retické části diplomové práce. Nejprve se tedy jedná o analýzu samotného marketingo-
vého mixu společnosti - název utajen -, na jejímž základě jsou podrobně identifikovány 
základní prvky marketingového mixu. Dále je analyzováno obecné prostředí podniku, 
pro které je v práci využita metoda SLEPT. V rámci této analýzy je zkoumáno externí 
prostředí podniku s ohledem zejména na jeho ekonomické, legislativní, technologické 
a environmentální faktory. Pro analýzu oborového prostředí podniku je použita Portero-
va analýza 5 hybných sil, která se dělí na několik základních faktorů – hrozba substitu-
tů, rivalita firem, vyjednávací síla odběratelů, vyjednávací síla dodavatelů a hrozba 
vstupu nových konkurentů. Na základě této analýzy je možné určit zásadní hrozby, kte-
ré mohou mít přímý vliv na marketingové aktivity společnosti. Předposlední oblast je 
věnována analýze vnitřních faktorů podniku, na jejichž základě lze identifikovat silné 
a slabé stránky (součástí SWOT analýzy). 
Na základě výše popsaných analýz je provedena sumarizace získaných poznatků 
v rámci metody SWOT analýzy, která představuje jeden z důležitých souhrnných ná-
strojů pro strategické řízení a marketing. Výsledkem této situační analýzy je matice 
SWOT, která slouží jako východisko pro vlastní návrh řešení.  
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3 Teoretická část 
V této části práce budou objasněny především základní pojmy a principy marketingové 
komunikace a její vymezení v marketingovém mixu. Pozornost bude také věnována 
jednotlivým nástrojům komunikačního mixu i novým trendům soudobé digitální komu-
nikace.  
3.1 Vymezení pojmu marketing 
Nic snad není v dnešní době mezi lidmi více skloňované než slovo marketing. V průbě-
hu několika posledních desetiletí dostává marketing zcela nový význam. Proto se i defi-
nice marketingu neustále vyvíjí. Mnoho lidí má marketing spojen především s reklamou 
a prodejem, což ale ve skutečnosti není úplně pravda. Prodej a reklama patří jen mezi 
další součásti komplexního balíku, ze kterého se marketing skládá. Obecně by se dalo 
říci, že marketing je věda, která se snaží zkoumat vztah mezi spotřebitelem a firmou, 
respektive spotřebitelem a značkou (v segmentu B2C, známé jako business-to-custo-
mer) nebo vztah mezi dvěma firmami (segment B2B neboli business-to-business). Jde 
především o to, jak nejefektivněji s určitou strategií oslovit nového či stávajícího zákaz-
níka za pomoci předem daných zdrojů – finančních, časových, místních, a jak s daným 
výrobkem či službou co nejvíce uspokojit potřeby konkrétního jedince. 
Významný světový profesor Philip Kotler (2009) definuje pojem marketing jako 
určitý společenský a manažerský proces, při němž dochází pomocí směny produktů 
a hodnot k uspokojování potřeb jednotlivce či skupiny. Je nutné si tedy uvědomit, že 
marketing se v čase vyvíjí a dynamicky reaguje na dílčí změny. Stejně jako Kotler 
i další věhlasný profesor Mark Burgess popisuje marketing jako proces, při kterém pro-
fitabilní firma promítá požadavky zákazníků do svých tržeb (Rutgers, 2015).  
Marketingoví odborníci si často na základě své praxe a mnohaletých zkušeností 
v oboru vytvářejí vlastní názor na to, co marketing vůbec je a jak by měl být v jejich 
současné době co nejlépe interpretován. Jeden z nejvýznamnějších současných marketé-
rů a celosvětových influencerů, Seth Godin (2012), říká, že marketing je umění vyprá-
vět příběh takovým způsobem, aby zákazník přesvědčil sám sebe, že si chce určitý vý-
robek či službu koupit. Marketing je o prodávání, a není o nástrojích. Jakékoliv definice 
postrádající strategii jsou nekompletní. Marketing tkví především v komunikační hod-
notě, a proto jediný způsob, kdy člověk něco nakoupí, je ten, pokud se domnívá, že vy-
naložené peníze odpovídají dané hodnotě. Max Kalehoff (2011) na otázku – co je vlast-
18 
 
ně marketing? – odpovídá, že marketing je současně uměním a vědou zabývající se pře-
devším vytvářením, potěšením a udržením si zákazníka, zatímco je vytvářen zisk a bu-
dována hodnota společnosti. Dále své vymezení pojmu marketing rozšiřuje a říká, že 
marketing v sobě integruje celou řadu disciplín a každou organizační funkci. Marketing 
by měl v sobě zahrnovat nejvyšší etnické standardy, být šetrný k životnímu prostředí 
a usilovat o to, aby byl svět lepším místem. 
3.2  Trh B2B a jeho odlišnosti 
Jak uvádí Kotler (2007), trh B2B neboli trh organizací je tvořen všemi společnostmi, 
které nakupují statky a služby pro použití ve výrobě dalších výrobků a služeb, které jsou 
prodávány, pronajímány či dodávány jiným organizacím. Jak dodávají Hutt a Speh 
(2013), může se jednat o komerční podniky, vládní organizace a (neziskové) instituce 
(jako např. nemocnice či školy).  
Co se odlišností B2B a B2C trhu týče, lze jich nalézt poměrně mnoho. Jak popisují 
Tai a Chew (2011), první rozdíl lze spatřit ve vztahu velikosti trhu a objemu nákupu 
– počet potenciálních nakupujících na trhu B2B je mnohem menší než na trhu B2C. 
Naopak hodnota nákupu je na trhu B2B většinou mnohonásobně vyšší, protože nákupy 
se často sjednávají na delší dobu. Druhý rozdíl lze najít v nákupním procesu – na trhu 
B2B je nákupní proces mnohem delší a racionálnější, protože do něj vstupují mnohé 
proměnné a také se na konečném rozhodnutí podílí mnohem více lidí (oproti B2C, kde 
je nákupní proces poměrně krátký a spotřebitelé jednají zpravidla na základě emocí). 
Většinou se jedná o 4 až 10 lidí (ovlivňovatelů), kteří jsou do nákupního procesu zapo-
jeni. Třetí rozdíl můžeme pozorovat v prodejním procesu – v B2B jsou obchodní zá-
stupci mnohem lépe vyškoleni a disponují komplexnějšími znalostmi, protože samotná 
povaha produktu to často vyžaduje. Další rozdíl je patrný ve využívání komunikačních 
kanálů – B2B společnosti mají menší počet potenciálních zákazníků, proto typicky 
nevyužívají prostředků masové komunikace (jako např. televizní či radiové spoty, bill-
boardy nebo reklamu v novinách). Naopak využívají úzce zaměřená média (jako např. 
odborné časopisy, semináře, networkingové akce, technické fóra nebo obchodní asocia-
ce). De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013) uvádí ještě odvozenost poptávky 
– na trhu B2B je poptávka po průmyslovém zboží odvozená od poptávky konečného 
zákazníka. Na většině B2C trzích lze vidět negativní cenovou elasticitu, tzn. pokud ceny 
klesají, poptávka roste a naopak. Na B2B trzích je poměrně často patrná reverzní elasti-
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cita, což znamená, že pokud ceny klesají, podniky nákup odkládají v očekávání dalšího 
cenového snížení. Poptávka na trhu B2B je ještě dále charakteristická svou kolísavostí 
oproti trhu B2C, jelikož např. 12% nárůst poptávky na B2C trhu může způsobit 220% 
nárůst poptávky na B2B trhu. Opačný procentuální pokles může způsobit zhroucení 
poptávky na B2B. Tento jev bývá ekonomy označován jako akcelerační účinek. (Kot-
ler, Keller, 2007) 
3.3 Marketingové prostředí 
Celé pojetí marketingu je v podstatě založeno na složitém prostředí, ve kterém neustále 
dochází mezi subjekty k různým interakcím. Pracovníci marketingu jsou v marketingo-
vém prostředí společnosti obklopeni silami, jež častokrát znesnadňují jejich rozhodová-
ní. (Kotler, 2009) Z tohoto důvodu je nesmírně důležité, aby byl management společ-
nosti s těmito skutečnostmi dostatečně obeznámen. 
Marketingové prostředí je možné rozdělit na makro a mikro prostředí, přičemž 
makro prostředí se skládá z větších a podstatných společenských činitelů, tzn. že svým 
působením ovlivňuje celé mikroprostředí. Síly mající vliv na makroprostředí je možné 
rozdělit do několika základních kategorií – ekonomické, politické, sociální, technologic-
ké a environmentální. Mikroprostředí se na druhou stranu sestává z činitelů, které mají 
svou podstatou blízko ke konkrétnímu podniku. Ovlivňují především společnost a její 
schopnost kvalitně obsloužit své zákazníky. Mezi hlavní subjekty řadíme samotnou spo-
lečnost, marketingový kanál firem, trh se zákazníky, konkurenci a veřejnost. (Young, 
Pagoso, 2008) 
3.3.1 Makroprostředí 
V obecné rovině můžeme o makroprostředí říci, že jde především o vnější okolí podni-
ku. Síly, které zde působí, jsou v porovnání se silami mikroprostředí nekontrolovatelné 
a ve spoustě případů i hůře předvídatelné, což může mít citelný dopad na výkonnost 
podniku. To potvrzuje i Kroon (1995) a dodává, že vnější faktory nepodléhají sféře vli-
vu. Toto Kroonovo tvrzení však Blythe (2005) částečně vyvrací, protože říká, že malé 
firmy vždy musejí vnější okolnosti makroprostředí akceptovat, zatímco velké podniky 
jsou schopné některé aspekty tohoto prostředí sami ovlivnit. Pro růst a přežití společ-
nosti je nesmírně důležité, aby se management společnosti dokázal rychle adaptovat na 
faktory působící v tomto okolí. Stejně tak, jako mohou tito činitelé pro společnost vy-
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tvářet existenční hrozby, mohou naopak i ve spoustě případů přinášet ziskové příležitos-
ti. Makroprostředí se většinou skládá z těchto prostředí – ekonomické, politické, soci-
ální (demografické), technologické a environmentální. Někdy se uvádí i prostředí 
kulturní. (Jain; Trehan; Trehan, 2010) Z toho tedy vyplývá, že hovoříme o termínu 
PESTE, který se skládá z počátečních písmen daných okolí. Někdy se však užívají ná-
zvy jako SLEPT, PESTLE, PEST aj., ale ve své podstatě se vždy jedná o jednu a tu sa-
mou makroekonomickou analýzu. 
a) Politické prostředí 
Rozhodnutí managementu jsou neustále ovlivňována politikou příslušné země, kdy vlá-
da a její příslušné instituce vyvíjejí svůj politický tlak na podnikatelské prostředí. Jako 
součást makroekonomického prostředí, vláda ovlivňuje podniky primárně jako regulují-
cí instituce. Nastavuje tak pravidla hry, podle kterých by se měla každá společnost pod-
nikající na daném území řídit. (Cant, Strydom, Jooste, 2006) To vede nejen k ochraně 
spotřebitelů před nekalými obchodními praktikami, ale i k ochraně firem samotných. Ne 
všechna legislativní nařízení však budou mít na podniky a jejich marketingové aktivity 
stejný dopad. 
Kotler (2009) dále dodává, že v současné době roste i zájem veřejných zájmových 
sdružení, na což by měli marketingoví specialisté ve svých aktivitách brát zřetel. Napří-
klad se jedná o skupiny lidí, kteří bojují proti týrání zvířat, či za zvýhodnění určité části 
obyvatelstva, jejichž práva jsou často v rozporu s právem vyspělých států. 
b) Ekonomické prostředí 
Ekonomický systém ovlivňuje podnik ve dvou základních rovinách. V prvé řadě se jed-
ná o dopad disponibilního příjmu a inflace na výdaje spotřebitele (nebo firmy), a za 
druhé jde o daně, nájmy, náklady na zaměstnance a další výdaje související s touto ob-
lastí. (Sullivan, Adcock, 2002) K uvedenému výčtu ještě Strydom (2004) doplňuje ná-
sledující jevy – úroková míra, nezaměstnanost, monetární politika a hospodářský cyk-
lus. 
V současné době se už nejedná pouze o ekonomiky lokální. Kvůli globalizaci jsou 
dnešní trhy natolik provázané, že výrobní či marketingová rozhodnutí zahraničních spo-
lečností mají mnohdy dopady i na spotřebitele či firmy jiných států, než v jakých dané 
společnosti působí. Je nutné si proto uvědomit, že veškeré výše uvedené faktory působí 
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na kupní sílu a výdajový vzorec spotřebitele (podniku), s čímž by měl management 
marketingu do jisté míry počítat. 
c) Sociální prostředí 
Někdy také označované jako prostředí demografické, je primárním okolím, na které 
marketingoví specialisté zaměřují svoji pozornost. Je však nutné upozornit, že toto pro-
středí je zejména důležité pro marketéry operující v segmentu B2C, které nejvíce zajímá 
velikost dané populace, struktura, stáří, geografické rozmístění a hustota obyvatelstva, 
povolání, mobilita, porodnost, sňatkovost, míra úmrtnosti, rasové, etnické a náboženské 
složení. (Arun, Rachana, 1998) Zaměříme-li se pouze na segment B2B, pak jako nejvíce 
důležité faktory se jeví odborná kvalifikovanost pracovníků, odvětví, geografie či veli-
kost podniku. Tento výčet však není úplný, jelikož jednotlivé sledované faktory se liší 
dle konkrétních cílů marketingových strategií. 
Jak dodává Ghuman (2010), výše uvedené faktory mají značný dopad na podniká-
ní. Určují velikost trhu pro různé typy výrobků a služeb, a také vliv nákladů připadají-
cích na obsloužení trhu. 
Někdy se spolu se sociálním prostředí uvádí i prostředí kulturní, protože lidé a kul-
tura spolu úzce souvisejí. Proto, aby byla společnost ve svých marketingových aktivi-
tách úspěšná, musí dbát na odlišné kulturní zvyklosti svých zákazníků v jednotlivých 
segmentech trhu. Marketingoví specialisté musejí brát v úvahu jazyk, kterým jejich zá-
kazníci hovoří, náboženské přesvědčení, nákupní chování, role pohlaví, reakce při daro-
vání věcí a jaké jsou jejich cesty v rámci nákupního procesu. (Blythe, 2005) 
Kvůli přetrvávající konkurenci musejí být marketéři k potřebám a měnícím se hod-
notám svých zákazníků vnímaví. Různé faktory mohou ovlivnit zákazníkovy reakce, 
proto lidé nemusejí vždy na produkty a marketingové aktivity reagovat stejně. Jak již 
bylo výše napsáno, marketingoví specialisté potřebují znát kulturní a sociální rozdíly ve 
všech zemích, kde jejich marketingové aktivity probíhají. To, co může fungovat v jedné 
zemi, nemusí zcela fungovat v zemi druhé. V mnoha případech musejí pro své stálé či 
potenciální zákazníky redesignovat balení, modifikovat produkt a upravit reklamní sdě-
lení tak, aby odpovídalo odlišným kulturním zvyklostem. (Boone, Kurtz, 2015) 
d) Technologické prostředí 
Na základě vědeckých objevů, vynálezů a inovací, které jsou nedílnou součástí techno-
logického pokroku, se i samotný obor marketing neustále vyvíjí a zdokonaluje. Techno-
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logie vedou k novým výrobkům a službám, které mohou být spotřebiteli používány. 
Stejně tak jsou i stávající produkty a služby za účelem vyššího zákazníkova uspokojení, 
nižších nákladů, efektivní výroby a snadnější distribuce k zákazníkovi postupně vylep-
šovány. Díky novým technologiím mohou být stávající produkty rychle překonány – 
např. email zapříčinil nižší zasílání ručně psaných korespondencí a využívání faxova-
cích zařízení, což vedlo k postupnému úpadku tohoto odvětví trhu. Kolikrát však mohou 
nové technologie a způsob jejich využívání přinést nové marketingové příležitosti, nebo 
dokonce podnítit vznik zcela nového (segmentu) trhu. (Boone, Kurtz, 2015; Xu, 2005) 
e) Environmentální prostředí 
Společnosti musejí brát zřetel na to, že prostředí, v němž vyrábějí a prodávají svoje pro-
dukty lidem, je limitováno dostupností přírodních materiálů. Z různých vědeckých prů-
zkumů posledních let je patrné, že přírodní zdroje jsou člověkem nadměrně využívány, 
což může časem vést k jejich nedostatku a rostoucím nákladům. 
Průmysl, resp. podnikání v obecném slova smyslu, může negativně ovlivnit přírod-
ní prostředí. Například se jedná o informační tabule nebo obalový materiál, který mů-
žeme najít ve formě plechovek piva, lahví chlazených nápojů nebo papírových obalů 
různých výrobků. 
Z výše uvedených důvodů je tedy patrné, že společnosti by měly učinit patřičné 
kroky, které povedou ke snížení nebo ke zcela úplnému zamezení negativních důsledků 
těchto příčin. (Strydom, 2014)  
3.3.2 Mikroprostředí 
Mikroprostředí lze popsat jako prostředí organizace, v němž působí síly, nad kterými 
má podnik kontrolu, resp. vliv. Jedná se především o to, že když je sestavován marke-
tingový plán, management společnosti má k dispozici mnoho důležitých údajů ze svých 
interních oddělení a skupin, jako je výzkum a vývoj, finance, obchod, top management 
aj. (Armstrong, 2009). I v tomto okolí se však musí mít management společnosti na 
pozoru, jelikož mohou nastat situace, které by se mohly vymknout kontrole. Jedná se 
např. o zaměstnance, některé externí dodavatele či zákazníky, což může být však v ně-
kterých případech diskutabilní. Některé organizace mohou ovlivnit a ovlivňují své zá-
kazníky, ale nejedná se o kontrolu v absolutním slova smyslu. (Groucutt, Leadley, For-
syth, 2004) 
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Jak píše Blythe (2013), mikroprostředí podniku se skládá z následujících částí: 
 Konkurence – ve své podstatě všechny společnosti spolu soutěží o spotřebitelovu 
omezenou pozornost i schopnost spotřebovat určitý produkt. Marketingoví specia-
listé se musejí jednoduše adaptovat na potřeby zákazníků daného segmentu, jelikož 
marketingová koncepce říká, že aby byla společnost úspěšná, firma musí zákazní-
kovi poskytovat velkou přidanou hodnotu (větší než konkurence). (Armstrong et 
al., 2014) 
 Průmyslová struktura a síla vzájemných vztahů – jedná se v podstatě o to, že někte-
ré společnosti jsou zahrnuty v dodavatelském řetězci a vytváří tak mezi sebou stra-
tegické aliance. Armstrong (2009) hovoří v podstatě o marketingových zprostřed-
kovatelích, kteří pomáhají společnosti s podporou, prodejem a distribucí jejich 
produktů ke konečnému spotřebiteli. Jedná se hlavně o velkoobchodníky, spediční 
firmy, marketingové agentury a finanční zprostředkovatele.  
 Dodavatelé – do podniku dodávají potřebné zdroje, ze kterých jsou pak vyráběny 
statky a služby. Jedná se o nesmírně důležitý článek, který musí být neustále kon-
trolován, jelikož špatné či opožděné dodávky by mohly zapříčinit vážné problémy. 
Je důležité také sledovat cenový vývoj klíčových vstupů, protože by mohly zapří-
činit růst koncové ceny produktů, které by mohly v konečném důsledku snížit ob-
jem prodejů. (Armstrong, 2009) 
 Zákazníci – podílejí se na tom, že svými odlišnými potřebami ovlivňují různé fir-
my, které se tak snaží co nejvíce přizpůsobit danému segmentu trhu. Nejen z toho 
vyplývá, že zákazníci jsou nejdůležitější částí mikroprostředí podniku. Společnost 
by měla svým zákazníkům přinášet požadovanou hodnotu a vytvářet se svými zá-
kazníky pevné vztahy, ať už se bude jednat o trhy B2C, kde jednotliví spotřebitelé 
nebo skupiny spotřebitelů kupují produkty konečné spotřeby, nebo trhy B2B, na 
kterých se distribuují statky a služby k dalšímu zpracování či k přeprodeji dalším 
firmám. (Kotler et al., 2013) 
3.3.3 Porterův model 5 sil 
Porterova analýza 5 hybných sil se sice řadí mezi nejstarší obchodní nástroje, ale pokud 
je pracovníkem marketingu správně použita, jedná se o velice silný nástroj. Michael 
Porter totiž vyvinul koncepční rámec na identifikování hrozeb od konkurence na pří-
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slušném relevantním trhu. Jeho nástroj se dělí na dvě základní úrovně – v první řadě se 
jedná o analýzu, kterou musí pověřený pracovník provést, a v druhé řadě jde o vyvození 
závěrů a uskutečnění požadované akce. Díky tomuto nástroji lze snáze rozumět odliš-
ným konkurenčním silám, které mohou velkou měrou podnikání firmy ovlivňovat. 
Porterův model rozlišuje těchto 5 důležitých sil: hrozba vstupu nových konku-
rentů, síla odběratelů, síla dodavatelů, hrozba substitutů (nových či náhradních vý-
robků) a intenzita soupeření. (Cheverton, 2004; McGuigan, Moyer, Harris, 2008) 
a) Hrozba vstupu nových konkurentů  
Kapitálové požadavky a úspory z rozsahu jsou dvěma příklady potenciálních bariér 
vstupu, které mohou novým firmám zabránit v proniknutí na daný trh. Např. je mnohem 
nákladnější vstoupit do automobilového průmyslu než se specializovat na prodej a do-
dání zboží pomocí poštovních zásilek. Obecně ale můžeme říct, že internetové techno-
logie společnostem umožnily snadný vstup do odvětví díky snižování potřeby organi-
začních prvků, například se jedná o zavedený prodejní personál, fyzické jmění jako bu-
dovy a stroje, nebo přístup k existujícím dodavatelům a prodejním kanálům. (Samson, 
2011) 
Rao a Klein (2015) kromě výše zmíněných hrozeb Porterova modelu uvádějí dále 
následující hrozby – diferenciace produktu, náklady na změnu, prodejní přístup, nevý-
hoda nezávislosti nákladů z rozsahu, znalost či zkušenost s efektem křivky, vlastní 
technologie produktu, příznivé lokality, příznivý přístup k surovinám, vládní subvence 
a politika nebo očekávaná odplata. 
b) Vyjednávací síla odběratelů 
Informovaní zákazníci se stávají silnými zákazníky. Odběratelé, kteří mají informace 
o rozsahu cen a možných alternativách produktu na trhu, mohou uplatňovat svůj vliv 
a vyjednat si lepší podmínky. Zvláště je to patrné v případě, kdy je společnost závislá na 
jednom či dvou velkých a silných odběratelích, jejichž produkty tvoří velkou část pro-
dejů. Např. zákazník, který si chce koupit automobil, může dnes získat mnoho informa-
cí ještě před samotným prodejem – za jaké ceny lze koupit nové auto nebo jaká je prů-
měrná hodnota aut použitých, záznamy o opravách, či zda použitý automobil někdy 
havaroval. (Samson, 2011) 
Jak píší Rao a Klein (2015), Porter identifikoval těchto několik faktorů ovlivňují-
cích rozhodování odběratelů – substituce produktů, identita značky, informace odběrate-
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lů, soustředěnost odběratelů, náklady změny, hrozba zaostalé integrace, důležitost po-
měru kvality a výkonu pro odběratele, citlivost ceny, diferenciace produktu/identita 
značky či profit odběratelů. 
c) Vyjednávací síla dodavatelů 
Koncentrace dodavatelů a možnost nahrazení dodavatelů jsou podstatnými faktory 
v určující dodavatelské síle. Jako příklad může být uveden vztah mezi výhradním doda-
vatelem motorů a výrobcem malých letadel v leteckém průmyslu. Takový subjekt má 
velkou vyjednávací moc, proto je výrobce letadel v jisté nevýhodě. Jiné faktory zahrnu-
jí, zda může dodavatel bez konkrétního nakupujícího přežít nebo zda odběratel může 
ohrozit svou výrobu pro ni potřebným dodavatelem. 
Dopad internetu může být v této oblasti jak pozitivní, tak i negativní. Kupující si 
mohou v dnešní době díky internetu najít poměrně rychle nové dodavatele. Zároveň 
však i dodavatelé mohou díky rozvoji komunikačních technologií získat přístup nejen 
k velkému počtu odběratelů, ale i koncovým spotřebitelům, což ve výsledku jen potvr-
zuje vzrůstající vyjednávací sílu dodavatelů. (Samson, 2011) 
V oblasti dodavatelů se můžeme v Porterově analýze setkat s těmito faktory – dife-
renciace vstupů, náklady změny, přítomnost alternativních vstupů, koncentrace dodava-
tele, význam odebraného množství, náklady vztahující se k celkovým nákupům v od-
větví, dopad vstupů na náklady nebo diferenciaci či hrozby směřující k integraci firem 
v odvětví. (West, Ford, Ibrahim, 2015) 
d) Hrozba substitutů 
Síla substitutů (a alternativních produktů) může být ovlivněna změnou nákladů nebo 
trendy jako např. zvýšením povědomí o zdravém životním stylu, které může vést k to-
mu, že se zákazníci odvrátí od dosavadních produktů společnosti. Konkrétní příklady 
lze najít např. v cukrářském průmyslu, který se obává vzrůstajícího zájmu o náhradu 
rafinovaného cukru. Svou nezastupitelnou roli zde opět hraje rozvoj internetu a komu-
nikačních technologií, díky nimž se mohou na trhu prosadit nové substituty cukru, jenž 
tak vycházejí vstříc potřebám zákazníků. Dalším příkladem mohou být přes internet 
prodávající nízkonákladové letecké společnosti, které tak tradičním leteckým společnos-
tem ukrajují velkou část z tržního podílu. (Samson, 2011) 
Mezi působící faktory zde můžeme zařadit vztah ceny a výkonu substitutů, náklady 
na změny a sklon odběratelů k substitutům. (West, Ford, Ibrahim, 2015) 
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e) Rivalita mezi konkurenty 
Soupeření mezi značkami, resp. mezi silnými společnostmi bývá často doprovázeno 
tím, co Porter ve své analýze nazývá „slugfest“. Jde o to, že o přední postavení na trhu 
mezi sebou soupeří silné a vyrovnané společnosti, které jsou při svém jednání ovlivňo-
vány výše popsanými čtyřmi silami, stejně tak jako náklady a produktovou diferenciací. 
Z nedávné historie lze určitě zmínit slavnou „veřejnou bitvu“ mezi společnostmi 
Pepsi a Coke (1975 až 1983), kdy tyto obrovské a známé společnosti mezi sebou soupe-
řily o výsostné postavení na americkém trhu. Podobnou rivalitu je možné nalézt i mezi 
společnostmi Virgin a Quantas, nebo Ford a Toyota. Tyto společnosti se neustále snaží 
získat zákazníkovu pozornost a přimět jej k nákupu svého produktu. (Samson, 2011) 
Porter ve svém modelu pěti hybných sil determinoval následující faktory rivality – 
koncentrace v odvětví, růst průmyslu, kapacitní využití, fixní náklady, diferenciace pro-
duktu (identita značky), náklady změny, rozmanitost konkurenčních společností, strate-
gický podíl a výstupní bariéry z odvětví. (Rao, Klein, 2015) 
 
Obr. 1 Porterův model pěti konkurenčních sil 
Zdroj: Porter, 1998, upraveno autorem 
3.4 Segmentace a positioning v B2B 
Jedná se o proces rozdělení většího trhu do menších částí sdílejících jednu či více důle-
žitých společných vlastností. Základem segmentace je určení segmentačních kritérií, 
neboli proměnných, které rozdělí trh na několik homogenních (stejnorodých) skupin 
mající odlišné potřeby a požadavky. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) Marketingoví 
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pracovníci na B2B i B2C trhu sice používají mnoho stejných proměnných, ale je nutné 
na ně pohlížet odlišným způsobem. 
Trhy průmyslových trhů lze segmentovat dle dvou hlavních segmentačních kritérií. 
Buď se může jednat o charakteristiky tržní (užívané hlavně v transakčním marketingu) 
nebo charakteristiky týkající se přímo samotného zákazníka (užívané především ve 
vztahovém marketingu). (Fill, Fill, 2004) Mezi základní segmentační proměnné patří: 
demografické charakteristiky – odvětví společnosti; její velikost a lokalita, ve které se 
nachází; provozní proměnné – technologie, které používá; (ne)uživatelský status dělící 
se na častý, střední, příležitostný a nároky zákazníků; dále se jedná o nákupní přístupy 
– uspořádání dle nákupních funkcí, zda se nákupy uskutečňují centralizovaně nebo de-
centralizovaně; struktura vedení, jaké oddělení ve firmě dominuje (marketingové, fi-
nanční či technické); povaha existujících vztahů, obecné nákupní zásady, nákupní krité-
ria (cena, kvalita, servis atd.); situační faktory – naléhavost, konkrétní využití, velikost 
nákupu a v neposlední řadě osobní charakteristiky (nákupčího) – podobnost kupce 
s prodejcem, zda hodnoty firem jsou podobné; postoj k riziku a loajalita. (Shapiro, 
Bonoma, 1984) Ze všech těchto kritérií je důležité vybrat právě ty, které nejlépe charak-
terizují cílové zákazníky.  
Poté, co se provede proces segmentace, přichází na řadu targeting (neboli zacíle-
ní), kdy se hodnotí atraktivita zvolených potenciálních tržních segmentů a zvažuje se, 
do kterých možných skupin se budou investovat zdroje s pokusem učinit z nich zákaz-
níky dané společnosti. Výsledkem segmentace a zacílení je poté poměrně přesné určení 
cílového trhu s popisem „typického“ zákazníka tržního segmentu, což společnosti znač-
ně napomáhá k efektivnímu určení marketingové strategie.  
V rámci procesu zacílení je možné rozlišit 4 základní cílové strategie: nediferen-
covaný marketing – společnost oslovuje s jedním produktem nebo reklamním sděle-
ním široký okruh zákazníků; diferencovaný marketing – podnik cílí s jedním nebo 
více produkty na některou z několika skupina zákazníků; koncentrovaný marketing – 
společnost se snaží s jedním nebo více produkty oslovit pouze jednu konkrétní část trhu 
nebo marketing šitý na míru – podnik se zaměřuje na plné uspokojení konkrétních 
požadavků daných cílových trhů. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006) 
Posledním krokem v rámci procesu utváření cílové marketingové strategie je posi-
tioning (neboli umístění), jehož smyslem je stanovení pozice produktu (nebo služby) na 
cílovém segmentu trhu. Vytvoření takové strategie by mělo vést k ovlivnění toho, jak 
daný tržní segment vnímá produkt (nebo službu) ve srovnání s nabídkou konkurence. 
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Důležité je tedy pochopit klíčové faktory (hodnoty), dle kterých daný cílový segment 
hodnotí nabídku konkurence – díky tomu lze vytvořit strategii schopnou přesvědčit zá-
kazníka o tom, že daný výrobek nebo služba jsou schopny naplnit jeho kritéria. (Solo-
mon, Marshall, Stuart, 2006) 
3.5 SWOT analýza 
Jedním z nejjednodušších a světově nejvíce rozšířeným marketingovým analytickým 
nástrojem je SWOT analýza, která může být však někdy kvůli svému tuze subjektivní-
mu zaměření zavádějící. Tato metoda je značně rozšířená i v mnoha jiných disciplínách 
spadajících do komplexní techniky řízení kvality života organizace. 
Základem SWOT analýzy je matice (viz obr. 2), která je rozdělena do čtyř základ-
ních oblastí, přičemž dvě spadají do oblasti interní a dvě do oblasti externí. Zaprvé se 
jedná o silné a slabé stránky, které souvisejí s konkrétním marketingovým plánem či 
celým podnikem. Zadruhé jde o příležitosti a hrozby, se kterými se může management 
společnosti setkat, jelikož mnoho z nich pramení z analýzy marketingového prostředí. 
Po důkladné analýze silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb z matice (resp. 
tabulky) vyplynou čtyři základní strategie, na které se musí management společnosti 
zaměřit. Jedná se o MAXI-MAXI (maximalizace silných stránek a maximalizace příle-
žitostí), MAXI-MINI (maximalizace silných stránek a minimalizace hrozeb), MINI-
MAXI (minimalizace slabých stránek a maximalizace příležitostí) a MINI-MINI (mi-
nimalizace slabých stránek a minimalizace hrozeb). 
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Obr. 2 Matice SWOT 
Zdroj: Doherty et al., 2009, upraveno autorem 
SWOT analýza není jen sbírkou manažerských předpovědí. Musí být založena na objek-
tivních faktech a marketingových průzkumech, aby závěry z ní vycházející měly co 
největší reálný základ. Analýza by se měla zaměřovat na nejvíce zásadní otázky, a záro-
veň se vztahovat na nejsilnější konkurenty daného odvětví. Pokud se SWOT analýza 
provede relevantním způsobem, poskytne managementu jasný obrázek o situaci podni-
ku. Management tak bude vědět, kde je potřeba minimalizovat hrozby a slabé stránky, 
a kde naopak maximalizovat příležitosti a silné stránky. (Simkin, Dibb, 2008) 
Důvodem, proč je SWOT analýza tak populární, je těchto několik faktorů (Raarup, 
2010): 
 Jednoduchost – je prostá, lehká, intuitivní a nevyžaduje žádnou předchozí znalost. 
 Srozumitelnost – velice snadno je možné výsledky analýzy interpretovat a pobavit 
se o nich jako o základu sloužícím pro marketingové strategie. 
 Flexibilita – přestože je SWOT analýza relativně jednoduchá, je možné ji využívat 
na mnoha rozhodovacích úrovních (strategické, taktické a operativní) a zároveň se 
zaměřit jen na určité detaily. 
 Integrace – zahrnuje v sobě mnoho různých zdrojů informací, které následně ná-
zorným způsobem objasňuje v jednoduchou a užitečnou znalost. 
Často se stává, že manažeři vytvářejí jen celkový přehled SWOT analýzy podniku, ale 
analýzu lze provádět zvlášť pro každou hlavní obchodní jednotku, výrobní skupinu, 
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značku nebo klíčový trh. Marketingově orientované společnosti někdy vytvářejí tabulku 
SWOT pro každého vedoucího konkurenta a samostatný trh. To společnosti pomáhá 
odhalit relativní slabé a silné stránky, a přesně zjistit její schopnost čelit zjištěným hroz-
bám a příležitostem. (Simkin, Dibb, 2008) 
3.6 Marketingový mix 
Při zvažování, jakým nejlepším způsobem zákazníkovi výrobek nebo službu prezento-
vat, musejí marketéři učinit mnoho rozhodnutí. Z toho důvodu mají k dispozici mnoho 
nástrojů, se kterými je možné své myšlenky a přání přetavit do požadované podoby. 
Strategický soubor marketingových nástrojů označujeme jako marketingový mix, který 
bude nyní blíže představen. (Solomon et al., 2014) 
I přesto, že je teorie tykající se marketingového mixu připisována profesorovi E. J. 
McCarthymu, který identifikoval všemi známé a akademiky hojně opětované 4P, byl 
McCarthy ve skutečnosti inspirován seznamem, jejž sestavil Neil Borden ve svém spise 
The Concept of the Marketing Mix. Zároveň také přiznal, že byl ovlivněn i výzkumem 
svého kolegy Jamese Cullintona. Později Philip Kotler, otec moderního marketingu, 
převzal koncept 4P a nabídl zaktualizovanou verzi 4P ve své nejslavnější knize nazvané 
Marketing Management. (Kubicki, 2015) 
Marketingový mix se skládá z tzv. 4P, které označují nejznámější marketingové 
proměnné – product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace). 
Marketingový manažer může kontrolovat každou z komponent marketingového mixu, 
ale strategie všech čtyř komponent musejí být pro dosažení optimálního výsledku pro-
vázané. Každý marketingový mix je pouze tak dobrý, jako jeho nejslabší článek. 
3.6.1 Produkt 
Je tím, na nějž se soustředí veškerá marketingová aktivita. Produkt zahrnuje sumu cel-
kových hmatatelných a nehmatatelných prvků, jako je např. produktový design, styl, 
kvalita, velikost, značka, barva, balení, štítkování, ponákupní služby atd. Produkt neboli 
produktový mix dále obsahuje samotnou diferenciaci produktu, standardizaci, klasifika-
ci, produktovou řadu, proto dnes chápeme produktový mix jako souhrn všech produktů, 
které jsou firmou na trhu nabízeny. Je nutné si uvědomit, že z pohledu marketingu se 
produktem nemyslí jen samotný výrobek, který firma vyrábí a dodává na trh, jak se mů-
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že na první pohled zdát, ale patří sem i služba, která je firmou poskytována. Případně se 
může jednat o kombinaci výrobku a služby. 
Některé důležité proměnné produktového mixu budou nyní blíže představeny: 
 Produktový design – jedná se o velice důležitý prvek, zejména na trhu B2C. Jde 
např. o boty, části oděvu, porcelánový servis, nábytek, automobil atd. Produkt by 
měl po designové stránce odpovídat požadavkům cílové skupiny. Správný návrh 
výrobku napomáhá k většímu růstu užitečnosti, bezpečí a atraktivity, a zároveň ve-
de k vyšším objemům prodejů, více podporuje reklamu a umožňuje nasadit vyšší 
cenu. 
 Produktová řada – je seskupením blíže souvisejících produktů, které jsou schopné 
uspokojit potřeby stejné cílové skupiny. Např. společnosti vyrábějí televize, hu-
dební systémy, pračky nebo chladničky v různých modelech. Předpokládejme, že 
společnost Sony má pět modelů televizí, které tvoří jednu produktovou řadu (oslo-
vuje jimi jen zákazníky konkrétního segmentu trhu). Aby společnost mohla oslovit 
i zbývající tržní segmenty, vlastní různorodé produktové řady, kterými je schopna 
tyto cílové skupiny zaujmout. 
 Kvalita produktu – se odvíjí od použitých materiálů, designu produktu, výrobního 
procesu, řemeslného zpracování, balení atd. Obecně je konkrétní stupeň kvality 
produktu nebo jeho standard podmíněn souhlasem výrobce nebo právním naříze-
ním dané země. Kvalita může být podmíněna velikostí, hmotností, barvou, vůní, 
tvarem, vzhledem, konečnou úpravou, sílou a jinými fyzikálními vlastnostmi odví-
jejícími se od přirozených vlastností produktu. (Jain, 2009) 
Zaměříme-li se na samotný trh B2B, najdeme zde 3 základní typy statků, které jsou me-
zi společnostmi nejvíce poptávány. Jedná se o vstupní statky – materiály a polotovary, 
které se stanou součástí hotového výrobku; kapitálové statky – nejsou součástí finální-
ho výrobku, ale jsou nezbytné ve výrobním procesu (stroje, budovy a pozemky) a po-
mocné statky a služby – suroviny, které udržují výrobní proces v chodu (např. elektři-
na nebo olej) a samostatné služby zahrnující např. servisní, konzultační či leasingové 
služby. (Fill, Fill, 2004) 
V rámci praktické části diplomové práce bude pozornost soustředěna zejména na 
2 typy – kapitálové statky a služby. 
Soustředíme-li se na samotný produkt, který hraje v celém marketingovém mixu 
klíčovou roli, zejména na trhu B2B, je nesmírně důležité umět identifikovat samotné 
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jeho části. Když marketéři plánují své marketingové nabídky, musejí zvážit pět úrovní 
produktu, ze kterých je produkt složen. Na prvním stupni se jedná o jádro produktu 
(představuje hlavní potřebu nebo nedostatek, který zákazník daným výrobkem nebo 
službou uspokojí), dále základní produkt (obsahuje jen takové prvky, které jsou ne-
zbytně nutné pro správnou funkčnost produktu, neobsahuje unikátní rysy), předpoklá-
daný produkt (skládá se z prvků, které zákazník obvykle očekává a souhlasí s nimi při 
svém nákupu), rozšířený produkt (na této úrovni už produkt převyšuje zákazníkovy 
představy, jelikož obsahuje něco „extra“) a na nejvyšším stupni je potenciální produkt 
(zde se jedná o možný budoucí vývoj produktu, jehož vlastnosti by měly v nadcházející 
době zákazníka uspokojovat). (Klopper et al., 2006) 
 
Obr. 3 Pět úrovní produktu 
Zdroj: Klopper et al., 2006, upraveno autorem 
3.6.2 Cena 
Udává hodnotu, kterou je ochoten zákazník obětovat ve prospěch užitku, s nímž je spo-
třeba produktu nebo služby spojena. Nastavení správné ceny, která dá zákazníkovi po-
cit, že za vynaložené peníze dostává patřičnou hodnotu, je důležitou dovedností marke-
tingu. 
Cena může být ovlivněna interními nebo externími faktory. Mezi interní faktory 
řadíme marketingové cíle, strategický mix, náklady a další organizační faktory (ať už se 
jedná o nastavení ceny pro ziskovou nebo neziskovou společnost). Externí faktory 
působící na správné nastavení ceny jsou zejména: trh, na kterém společnost působí, po-
ptávka po produktu, konkurence a další faktory týkající se samotného stavu ekonomiky. 
(Du Plessis, Gerber, 2011) 
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Existují tři způsoby, jak může být cena nastavena – na základě nákladů, hodnoty 
nebo konkurence. Nyní se podíváme, o co ve skutečnosti jde: 
 Cena založená na nákladech – začíná prostou otázkou, kolik stojí náklady na výro-
bu produktu nebo poskytnutí služby. Jsou zde v podstatě dvě prosté metody: v prv-
ním případě jde o obchodní přirážku, která je připočítána k nákladům na produkci 
výrobku či služby, ve druhém případě se jedná o tzv. break-even pricing, u něhož 
je hlavním cílem pouze pokrýt vzniklé náklady na výrobu samotného produktu 
(služby). Tato metoda nastavení ceny začíná u produktu a končí u spotřebitele. 
 Cena založená na hodnotě – zde je už situace poměrně složitější, protože se ptáme, 
co spotřebitel žádá, a jaká je podle něj za daný produkt nebo službu férová cena. 
Marketéři raději cenu nastaví na základě hodnoty vnímané zákazníkem než dle ná-
kladů prodejce. Jak je už patrné, tato metoda oproti metodě předcházející začíná 
u spotřebitele a končí u produktu. Je důležité pamatovat na to, že odpovídající 
hodnota se nerovná nízké ceně. Spotřebitelé mohou být připraveni, např. za věc se 
specifickou značkou, zaplatit více peněz a stále budou mít pocit, že za své peníze 
obdrželi odpovídající hodnotu. 
 Cena založená na konkurenci – v tomto případě se ptáme, kolik si účtuje konku-
rence za obdobné produkty (služby). Ve snaze přiblížit se ke konkurenční ceně 
marketéři cenu nastaví na základě běžné sazby, která je na trhu v daný moment. 
Obvykle se tak stává v případě, kdy jsou na trhu jeden nebo dva velcí výrobci, kteří 
v podstatě rozhodnou o ceně, a menší výrobci tuto cenu následují do doby, než do-
jdou k názoru nastavit si cenu vlastní. (Du Plessis, Gerber, 2011) 
3.6.3 Distribuce 
Představuje další důležitou složku marketingového mixu, která zahrnuje veškeré aktivi-
ty vedoucí k dostupnosti produktu nebo služby tam, kde jej chce zákazník v daný oka-
mžik koupit, resp. chce mít. Na jedné straně stojí zákazníci, kteří chtějí mít snadný 
okamžitý přístup k nákupu daného produktu; na druhé straně společnost, jejímž primár-
ním cílem je však udržovat celkové zásoby, dopravu, komunikaci, naskladnění a mate-
riál na co nejnižších nákladech. Jak poznamenávají, Du Plessis a Gerber (2011), zákaz-
níci nechtějí produkt hledat či na něj dlouho čekat. Pokud není produkt k dispozici, 
mohli by se rozhodnout pro produkt konkurence, který je v daný okamžik dostupný. 
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Klíčovým rozhodnutím na straně podniku je volba vhodného marketingového ka-
nálu, kterým budou produkty zákazníkům dodávány. Management musí při svém roz-
hodování zohlednit dva podstatné aspekty – přirozenou povahu cílového trhu a dotyčný 
výrobek. Marketingový kanál představuje distribuční cestu, kterou výrobek či služba od 
zhotovení po spotřebu prochází. Například společnost JCB vyrábí zařízení pro strojní 
průmysl, ale své výrobky neprodává přímo koncovým zákazníkům. Namísto toho má 
rozsáhlou síť nezávislých autorizovaných prodejců. Firma Kellogg’s zásobuje některé 
z největších skupin supermarketů přímo, ale zároveň dodává své produkty i velkoodbě-
ratelům a provozovatelům prodejen typu cash & carry, kteří zásobují menší prodejce 
a dodavatele cateringu. Nebo farmářské obchody, které obvykle obchodují se svými 
zákazníky přímo. Z toho vyplývá, že rozlišujeme dva stupně distribučních cest: přímý – 
produkt směřuje od výrobce k zákazníkovi; nepřímý – mezi výrobcem a zákazníkem je 
jeden a více distribučních článků. (Simkin, Dibb, Bradley, 1997) 
3.6.4 Propagace 
Někdy je označována jako komunikační mix nebo marketingová komunikace. Týká se 
všech aktivit, které mají na starost produkt nebo službu učinit známou a preferovanou 
mezi uživateli a obchody. Propagace může zahrnovat reklamu, WOM marketing (neboli 
šeptandu), tištěné letáky (a jiné tiskoviny), stimuly, odměny a jiné ocenění pro obchod-
níky. Také může zahrnovat zákaznické programy, přímý marketing, soutěže a ceny. 
Zejména v segmentu B2C je reklama – placená forma neosobní komunikace využívající 
masová média, která se snaží přesvědčit a ovlivnit publikum – obecně tím nejdůležitěj-
ším prvkem komunikačního mixu. (Dogra, Ghuman, 2010) 
3.7 Specifika nákupního rozhodování v B2B 
Nákupní chování v organizacích je určeno mnoha faktory, podstatně se lišícími od těch, 
které fungují na spotřebitelském trhu. Jak již bylo dříve uvedeno, počet (potenciálních) 
zákazníků na B2B trhu je podstatně nižší a vztahy mezi obchodními zástupci společ-
nostní jsou mnohem těsnější. Nákupní motivy jsou mnohem více racionálně orientova-
né, finančně i ekonomicky podložené a zaměřené na efektivnost. Jak ale dokládá Sharin 
(2010), je mylné se domnívat, že všechny nákupy organizací jsou uskutečňovány na 
základě racionálního rozhodnutí postrádající emocionálnost. Je nutné mít na paměti, že 
za společností stojí pořád lidé, kteří jsou v nákupním rozhodování ovlivňováni. Objed-
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návky jsou většinou velké a dosti nákladné (jsou tedy spojené i s vyšším rizikem), 
z čehož plyne nutnost trvalé péče o zákazníka. Pracovníci nákupu jsou zpravidla tech-
nicky vyspělí s vysokou odborností, což v případě spotřebitelského trhu je spíše výjim-
kou. Vzhledem ke skutečnosti, že na trhu B2B dominují převážně oligopolistické a oli-
gopsonistické tržní situace, má nákupčí společnosti mnohem větší moc než kupující na 
trhu B2C. Zřejmě ale největším a zároveň nejdůležitějším rozdílem mezi nákupy podni-
ku a spotřebitele je počet rozhodovatelů, resp. ovlivňovatelů, kteří se podílejí na celém 
nákupním procesu (nutno zdůraznit, že nákupní chování podniku je zcela odlišné od 
nákupního chování spotřebitele, jelikož spotřebitel nakupuje produkty (služby) sám pro 
sebe či někoho blízkého a většinou je ovlivněn jen nějakou referenční skupinou). (De 
Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2013) 
3.7.1 Nákupní centrum 
Koncept nákupního centra, někdy označované jako rozhodovací jednotka (decision ma-
king unit, zkráceně DMU), poskytuje marketérovi model pro porozumění nákupnímu 
chování společnosti. Nákupní centrum podniku zahrnuje několik různých rozhodovatelů 
majících v jednotlivých fázích nákupního procesu odlišné role. Nákupní centrum se 
může skládat z většího či menšího počtu osob dle velikosti samotné společnosti, organi-
zační struktury či míry novosti nákupní situace. Rozhodovací jednotka může být slože-
na z technických pracovníků, vrcholových manažerů, manažerů nákupu, zaměstnanců 
z oddělení vývoje a výroby, údržby či dopravy. 
Jak uvádí Honeycutt, Ford a Simintiras (2003), nákupní centrum zahrnuje tyto 
kupní role: 
 Iniciátor – osoba stojící za požadavkem nákupu nějakého produktu (služby). Může 
se jednat o vedoucího, který nákupnímu oddělení oznámí, že se např. rozbil laptop, 
server či jiný produkt. 
 Uživatel – samotný zaměstnanec používající danou věc.  
 Ovlivňovatel – jakýkoliv člověk či oddělení mající vliv při vybírání a rozhodování 
o nákupu. Může se jednat např. o technické oddělení, kontrolu kvality či vyšší ma-
nagement. 
36 
 
 Nákupčí – osoba nebo tým lidí mající formální pravomoc ohledně nákupního roz-
hodování, resp. samotného nákupu. Hlavní zodpovědností nákupčího je vybrat na 
základě daných parametrů nejlepšího dodavatele. 
 Strážce – jakákoliv osoba, jejímž úkolem je chránit rozhodovatele nákupního cen-
tra. Často se jedná o sekretářky, recepční, nákupní agenty či technické pracovníky. 
3.7.2 Typy nákupních situací 
Podnik většinou při nakupování produktů či služeb stojí před celou řadou důležitých 
rozhodnutí, přičemž jejich počet se odvíjí od typu nákupní situace. Ve své podstatě mů-
žeme rozlišit tři základní typy nákupních situací, jak uvádí Kotler (2007), jenž závisí na 
tom, do jaké míry se jedná o novost nákupu a s jakou mírou se jedná o rutinní rozhodo-
vání. 
Dle Kotlera (2007) se jedná o tyto typy nákupních situací: 
 Přímý opakovaný nákup – jedná se o rutinní nákupy, které jsou automaticky vyři-
zovány bez rozsáhlejšího rozhodování. Zpravidla se tak děje v rámci kompetencí 
nákupního oddělení. 
 Modifikovaný opakovaný nákup – zde už ze strany nákupního centra dochází 
k modifikaci nákupu daného produktu či služby, které doposud rutinně obstarávalo 
nákupní oddělení. Kupující si žádá změnu ceny, specifikaci, dodací podmínky 
apod., což může vést i ke změně dodavatele. 
 První nákup – ze své podstaty jde o nový nákup, s nímž je spojeno nejtěžší rozho-
dování nákupního centra (je rizikovější), jelikož členové mají s danou situací mi-
nimální zkušenosti. Vzhledem k faktu, že se jedná o první nákup a nejsou k dispo-
zici veškeré informace, jsou s tímto nákupem spojeny větší náklady než u předcho-
zích dvou typů nákupů. 
3.8 Marketingová komunikace (propagace) 
Jak už samotný název napovídá, základem marketingové komunikace neboli komuni-
kačního mixu, jak se někdy uvádí, je komunikace. Slovo komunikace pochází z latin-
ského slova communis, což v překladu znamená společenský nebo sdílený. (Krizan et 
al., 2008) Jak uvádějí Raju a Rao (2008), komunikace může být v marketingovém po-
dání definována jako přenos informací a zpráv ke spotřebitelům, resp. organizacím, za 
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pomoci různých typů médií. Komunikace je základním pilířem propagace a jedině efek-
tivní dvousměrná komunikace mezi společností a zákazníkem může být úspěšná. Nikoli 
jednosměrná: od společnosti k zákazníkovi. 
Klasická teorie komunikace byla poprvé formulována předním americkým teoreti-
kem Haroldem Lasswellem (1948), a později rozšířena Claude E. Shannon a Warrenem 
Weaverem. Jak uvádějí Almonte a Guffey (2009) – komunikační proces je svým způso-
bem velice jednoduchý, ale ne vždy příjemce rozumí myšlence, kterou odesílatel za-
mýšlel. Je důležité si tedy uvědomit, z jakých kroků se celý proces skládá a k jakým 
rizikům může při přenosu informace dojít. 
Fáze komunikačního procesu jsou následující: 
 Odesílatel sdělení (myšlenky) – myšlenka může být ovlivněna jeho náladou, pro-
středím, kulturou, stejně tak i kontextem celé situace. 
 Odesílatel kóduje myšlenku do zprávy – jde v podstatě o to, že odesílatel se snaží 
svou myšlenku vyjádřit slovy nebo gesty. Problém často nastává v situaci, kdy 
různá slova mají různé významy, proto zkušení zprostředkovatelé zpráv používají 
slova, která jsou příjemcům dobře známá.  
 Zpráva prochází komunikačním kanálem – hlavním prvkem je zde médium, přes 
které se sdělení uskutečňuje. Zpráva může být odeslána/sdělena verbální nebo ne-
verbální formou skrze počítač, mobil, fax, e-mail, WhatsApp, Facebook apod. Je 
důležité, aby odesílatel pro svou zprávu zvolil vhodnou formu, jelikož při jejím 
přenosu může dojít k různým šumům (např. vyrušení při telefonování, gramatické 
chyby v SMS nebo k neodeslání e-mailové zprávy v důsledku zapnutého fire-
wallu). 
 Příjemce dekóduje zprávu – v tomto kroku příjemce dešifruje odesílatelem zamýš-
lené sdělení. Pokud příjemce sdělení pochopí tak, jak jej odesílatel zamýšlel, je 
komunikace úspěšná. Častokrát se však stává, že vlivem komunikačních šumů pří-
jemce zprávě neporozumí tak, jak byla původně odesílatelem plánována.  
 Zpětná vazba od příjemce – jedná se o poslední krok komunikačního procesu, kdy 
příjemce reaguje na odesílatelovo sdělení. Zpětná vazba dává odesílateli vědět, zda 
příjemce sdělení zcela porozuměl. Pokud příjemce zprávu nepochopil správně, 
odesílatel musí své další sdělení zlepšit. (Almonte, Guffey, 2009) 
38 
 
 
Obr. 4 Model komunikace dle Shannon a Weaver 
Zdroj: Narula, 2006, upraveno autorem 
Jak je z předcházejícího textu patrné, tak v marketingové komunikaci jde především 
o dialog mezi podnikem a současnými či potenciálními zákazníky, který se uskutečňuje 
před uvedením produktu či služby na trh, během samotného prodeje a v poprodejní fázi 
produktu. (Raju, Rao, 2008) Komunikační mix zahrnuje celou řadu komunikačních me-
tod, které mohou být podnikem využity samostatně nebo dohromady v různém pořadí, 
což vede k většímu synergickému efektu. Většinou se například jedná o reklamu, inter-
netový marketing, obchodní akce, přímý marketing, propagační kampaně či osobní pro-
dej, a záleží jen na firmě, jakou kombinaci těchto marketingových nástrojů na propagaci 
svého produktu zvolí. (Trehan, Trehan, 2010) 
V závěru této kapitoly bude nástrojům komunikačního mixu věnována samostatná 
podkapitola, kde budou nástroje podrobněji rozebrány. 
3.8.1 Komunikační modely 
Během několika uplynulých let bylo vyvíjeno mnoho komunikačních modelů za účelem 
správného nastavení reklamních (prodejních) cílů a dosažení požadované reakce od cí-
lového publika. (Koekemoer, Bird, 2004) Modely jsou v podstatě zjednodušením reali-
ty, díky čemuž lze snáze pochopit a objasnit běžné zákonitosti světa. Problém všech 
modelů je ale ten, že nemohou postihnout všechny reálné aspekty, proto je nutné počítat 
s jakýmsi zkreslením. (Blythe, 2006) 
V reálném životě je nákupní chování konečným výsledkem dlouhého rozhodování. 
Z tohoto důvodu marketéři potřebují vědět, jak přimět cílové publikum k nákupu, proto 
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usilují o následující odpovědi – kognitivní (mající poznávací význam), emoční (týkající 
se citů) a behaviorální (týkající se chování). (Koekemoer, Bird, 2004) 
a) AIDA 
Model AIDA byl vyvinut E. K. Strongem před více než devadesáti lety a ve své původ-
ní podobě se používá doposud. Půvab tohoto uznávaného modelu tkví v tom, že vyniká 
jednoduchostí a správností v objasňování zákazníkova nákupního chování. Ačkoliv byl 
již vlivem dalšího poznání nahrazen komplexnějšími pojmy, stále se jedná o silný 
a praktický nástroj pro uspořádání prodejní komunikace. (Stephenson, 2005) 
Model v sobě zahrnuje následující stupně – attention (upoutat pozornost), interest 
(vzbudit zájem), desire (vytvořit touhu) a action (výzva k akci). Příjemce marketingo-
vého sdělení se posouvá zleva doprava čili od uvědomění si (spotřebitel je osloven re-
klamním sdělením, které na něj působí např. grafikou, zvukem nebo pohybem) k zájmu 
o produkt (v této fázi přechází bezděčná pozornost v pozornost záměrnou, takže si začí-
ná hledat informace o produktu a značce). Další fáze je touha vlastnit produkt (spotřebi-
tel nabývá dojmu, že produkt musí mít), a poté se již dostává do poslední fáze, která 
končí nákupem (po zakoupení produktu se spotřebitel stává zákazníkem a celý proces 
končí). (Kumar, Tyagi, 2004)  
Jak již bylo výše řečeno, model vyniká svojí jednoduchostí, což je zároveň i jeho 
největší slabinou. Jak zmiňuje, Blythe (2006), model AIDA nepopisuje mechanismy 
a zákonitosti, které se přímo týkají jednotlivých potřeb, přednákupních aktivit a metod 
ohodnocení. 
b) DAGMAR 
Významný pohled na to, jak by měla reklama fungovat, byl představen v roce 1961 
Russelem H. Colleym a později aktualizován Solomonem Dutkou. Model DAGMAR 
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) lze přeložit jako defi-
nice cílů reklamy k měření jejich výsledků. (Ang, 2013) Oproti modelu AIDA přináší 
model DAGMAR novější pohled na věc, který se týká základních komunikačních cílů 
zadavatelů reklam, jejichž prostřednictvím posouvají potenciální zákazníky ze stavu 
porozumění do stavu akce. (Papantoniou, 1992) 
Některé fáze se mohou někdy vyskytnout současně a (nebo) okamžitě, což je 
v případě impulsivního nákupu. V některých případech dokonce spotřebitelé neprochází 
jednotlivými fázemi přímo, jak je naznačeno v komunikačních modelech. (Smith, Tay-
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lor, 2004) Jednotlivými fázemi modelu DAGMAR jsou unawareness (neuvědomování 
si), awareness (uvědomování si), comprehension (porozumění), conviction (přesvědče-
ní) a action (akce). Tento model je svými fázemi obdobný modelu AIDA, ale zaměřuje 
se spíše na budoucí nákupní proces než na efekt okamžitého prodeje. (Lancaster, 
Withey, 2007) 
c) STDC 
Model STDC neboli See-Think-Do-Care je dosud zřejmě nejrevolučnějším framewor-
kem na poli digitálního marketingu. Minimálně na tuzemské marketingové scéně způ-
sobil značné pozdvižení. Tento model vyvinul skvělý digitální marketér Avinash 
Kaushik a publikoval jej v červenci roku 2013. Následně, o rok později, model STDC 
prezentoval na Marketing Festivalu, kde získal veškerou pozornost tuzemských marke-
térů. 
Struktura modelu See-Think-Do-Care definuje a zároveň popisuje různé fáze zá-
kaznického cyklu a s tím spojené různé chování spotřebitelů. Je tedy důležité se sou-
středit na všechny fáze nákupního cyklu a ne jen na tu prodejní, jako tomu bylo dopo-
sud.  
Fáze See (vidět) definuje uživatele jako ty, kteří nyní nemají zájem nakoupit. Je 
však možné, že nákup uskuteční v budoucnu, proto se marketéři musí zaměřit na jejich 
zaujetí. Druhá fáze Think (přemýšlet) pojednává o uživatelích, kteří by nakoupili, ale 
zatím hledají jen informace a porovnávají dostupná řešení. I tato skupina lidí může 
v budoucnu nakoupit, proto je důležité jim nyní poskytnout relevantní informace. Třetí 
fáze Do (chtít) popisuje spotřebitele, kteří mají jasný úmysl – chtějí nakoupit. V tomto 
stádiu musejí marketéři zákazníka přesvědčit, že by měl chtít právě jejich produkt nebo 
službu. Jedná se o hlavní fázi všech modelů, na niž se doposud soustředila většina mar-
ketérů a obchodníků na internetu. Poslední fází je Care (pečovat), jde o zákazníky, kteří 
již minimálně jednou či dvakrát nakoupili. Hlavním cílem je přimět (motivovat) zákaz-
níky, aby nakoupili znovu. (Kaushik, 2013) 
3.8.2 Marketingová komunikační strategie 
Stanovení strategie marketingové komunikace patří mezi jedno z nejdůležitějších roz-
hodnutí, jaké musí marketingový pracovník učinit, proto je nesmírně důležité, aby při 
svém rozhodování zohlednil dosavadní marketingové cíle a povahu cílového segmentu 
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trhu. Efektivní strategie nemůže existovat bez předem stanovených cílů, které marketin-
govému pracovníkovi pomohou určit, jaké má pro své aktivity zvolit sdělení. 
Jak uvádí Přikrylová a Jahodová (2010), mezi tradičně uváděné cíle lze zařadit: 
 Poskytnout informace – základem je poskytnout dostatek relevantních informací 
všem cílovým skupinám. Může se jednat o portfolio dané společnosti, její vznik, 
historii a současnou situaci, poslání, kontaktní údaje nebo nabídku zaměstnání.  
 Vytvořit a stimulovat poptávku – primárním cílem je vytvořit poptávku po značce 
produktu nebo služby a následně ji zvyšovat.  
 Odlišení produktu nebo firmy – základem je odlišit se od konkurence, ať už na 
úrovni nabízeného produktu (služby) či samotné společnosti. Dosáhnout se toho dá 
dlouhodobou konzistentní komunikací, kdy podnik svým (potenciálním) zákazní-
kům sděluje určitou významnou vlastnost. 
 Užitek a hodnota produktu – cílem je zdůraznit užitnou hodnotu produktu, která 
z něj pro zákazníka plyne, pokud jej bude vlastnit. 
 Stabilizace obratu – v průběhu roku se obrat společnosti může měnit v důsledku 
nepravidelnosti poptávky nebo cykličnosti, proto úkolem marketingové komunika-
ce v tomto případě je co nejlépe vyrovnat vzniklé výkyvy a stabilizovat tak nákla-
dy společnosti. 
 Budovat značku – jedním z nejdůležitějších cílů marketingové komunikace by mě-
lo být vybudování a pěstování silné značky skrze nástroje marketingového mixu. 
Mezi základní činnosti, které by marketingová komunikace měla plnit, můžeme za-
řadit – vytváření povědomí o značce, posilování její znalosti, nastolení vzájemného 
dialogu mezi zákazníkem a společností atp. Výsledkem je pak dlouhodobý vztah 
mezi podnikem a cílovou skupinou zákazníků. 
 Posílení firemní image – myšlení i jednání zákazníků je zásadním způsobem ovliv-
něno obrazem společnosti. Je tedy důležité, aby podnik měl dlouhodobou a ucele-
nou komunikaci, která bude využívat stejných symbolů, jež v myslích zákazníků 
vytvoří pozitivní asociace. 
V rámci základních strategií komunikačního mixu na trhu B2B rozlišujeme strategii 
tlaku (push strategy) a strategii tahu (pull strategy), jejichž použití se odvíjí od nástro-
jů komunikačního mixu a cílové skupiny, na kterou se zaměřují. Je na místě však zmí-
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nit, že v dnešní době neexistují strategie zcela odděleně, takže marketéři operující na 
trhu B2B využívají většinou obě strategie současně, z nichž jedna je dominantnější. 
Dle Kotlera (2007) lze obě strategie charakterizovat následovně: 
 Strategie tlaku – často je označována jako tradiční marketing, jelikož se jedná 
o strategii zaměřující se na distributora, resp. distribuční kanál, skrze nějž se spo-
lečnost snaží dostat svůj produkt k zákazníkovi (důraz je kladen na prodej). Jak 
uvádí Stevens (2013), tato strategie je výhodná v tom případě, kdy se podnik snaží 
oslovit zákazníka, který ještě neidentifikoval problém či nezvážil možné řešení, 
nebo v případě, že společnost nabízí zcela nový produkt (novou technologii), ale 
zákazník o jeho existenci dosud neví. Mezi nejvíce užitečné nástroje lze např. za-
řadit přímý marketing, telefonní hovory, online (offline) reklamu či výstavy a ve-
letrhy. 
  Strategie tahu – tato strategie se přímo zaměřuje na vytvoření poptávky od samot-
ného zákazníka, proto se klade velký důraz na to, aby zákazník obdržel přesně to, 
co si žádá (důležitá je diferenciace produktu). Dle Stevense (2013) je důležité 
v rámci této komunikační strategie publikovat informativní obsah, který potenciál-
ním zákazníkům může ukázat, jak mohou vyřešit svůj problém. K tomu lze využít 
blog na webových stránkách, případové studie, video či infografiku. Dále se jedná 
o PR (publicitu), sociální sítě (média) nebo osobní angažovanost v online (offline) 
prostředí.  
3.8.3 Nástroje marketingové komunikace 
Komunikační mix se skládá z mnoha nástrojů, jejichž prostřednictvím společnost nava-
zuje vztahy se svou cílovou skupinou a využívá je k podpoře svých výrobků nebo 
k posílení vlastní image. Je velice důležité, aby marketingoví pracovníci dané firmy 
zvolili vhodné kombinace těchto nástrojů, jelikož pouze správně namíchaný konzistent-
ní komunikační mix může působit synergickým efektem. (De Pelsmacker, Geuens, Van 
den Bergh, 2013) 
Jak uvádějí Belch a Belch (2015), mezi základní marketingové nástroje patří re-
klama, podpora prodeje, public relations (vztahy se zákazníky), osobní prodej, přímý 
marketing a interaktivní/internetový marketing. Výčet komunikačních nástrojů však 
můžeme dále rozšířit např. o sponzorování, prodejní místa, výstavy, veletrhy, balení, 
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word-of-mouth (zkráceně WOM neboli šeptandu), point of sale (zkráceně POS – místo 
prodeje) nebo firemní identitu. (Smith, Taylor, 2004) 
De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2013) rozdělují nástroje marketingové 
komunikace na tyto základní: 
a) Reklama 
Jedná se o neosobní formu masové komunikace, která nabízí vysokou míru kontroly. 
Jde především o samotný návrh reklamy (její design) a způsob jejího doručení ke spo-
třebitelům. Reklama má schopnost přesvědčit svým sdělením cílovou skupinu a donutit 
ji k zamyšlení nebo k zareagování určitým způsobem. Je však velice obtížné tuto její 
schopnost změřit, což jak je známo, je jeden z jejích největších nedostatků. Další velké 
negativum, a dost možná to ze všech nejpodstatnější, je skutečnost, že v současné době 
čím dál méně lidí věří reklamním sdělením, se kterými se dnes a denně na každém rohu 
setkávají. Reklamy totiž častokrát slibují to, co jejich produkt nebo služba nemůže spl-
nit. Z tohoto důvodu jsou mnohdy účinnější jiné nástroje komunikačního mixu, jako 
např. WOM marketing, který na spotřebitele působí mnohem důvěryhodněji. 
Reklama může být značně flexibilní, jelikož můžeme ovlivnit spotřebitele na úrov-
ni jednotlivých států a národů nebo jen určité speciální skupiny konkrétního segmentu 
trhu. Co se nákladů na pořízení reklamy týče, mohou být značně vysoké, např. reklamní 
spoty v televizi nebo síť billboardů u frekventované dálnice, ale pokud se tyto celkové 
náklady přepočítají na počet zasažení (kontaktů), může se jednat o nejlevnější nástroj 
z celého komunikačního mixu. (Fill, 2009) 
Dle Shimpa (2010) je možné reklamu dělit dle jejích základních funkcí na: 
 Informační – jedná se o jednu z nejdůležitějších funkcí určenou k uveřejňování 
značky na trhu. Reklama spotřebitelům sděluje, že na trhu jsou nové značky, uka-
zuje vlastnosti a benefity, které s sebou značky přinášejí a utváří jejich pozitivní 
obrazy. Jak již bylo řečeno, reklama je vhodná pro oslovení masového publika, kdy 
náklady na jeden kontakt mohou být velice nízké, proto se využívá k představení 
nového produktu na trhu nebo ke zvýšení poptávky po již existujících produktech 
současných značek. 
 Přesvědčovací – především se týká nárůstu poptávky v prvotní fázi životního cyklu 
produktu. Může se jednat o primární poptávku, která se týká celé produktové kate-
gorie, avšak častěji se reklama snaží posílit poptávku sekundární, kdy jde přímo 
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o značku dané společnosti. Ať už se jedná o firmy spadající do segmentu B2C ne-
bo B2B, vždy se snaží pomocí reklamy své zákazníky a spotřebitele přesvědčit 
o výhodách své značky. 
 Připomínkovou – tato fáze je patrná především v druhé polovině životního cyklu 
produktu a navazuje na funkci předešlou, jelikož se snaží svými aktivitami udržet 
ve spotřebitelově paměti. Je velice důležité, aby byla reklama co možná nejvýraz-
nější, protože jedině tak může zůstat uchována ve spotřebitelově paměti a přijít na 
mysl v klíčový okamžik jeho rozhodování. 
Jak uvádí Jefkins (2000), mezi hlavní nástroje reklamy můžeme zařadit tiskovou inzer-
ci, rozhlasové spoty, televizní spoty, reklamy v kinech a venkovní billboardy. 
b) Podpora prodeje 
Marketéři často využívají podporu prodeje k ulehčení osobního prodeje, reklamy nebo 
obojího zároveň. Společnosti podporu prodeje využívají také proto, aby podpořily sa-
motný prodej, např. se může jednat o různé vzorky zdarma, letáky, soutěže, motivační 
programy, nákupní slevy, věrnostní odměny, dárkové předměty či prémiové produkty. 
Podpora prodeje může stimulovat za pomoci extra nákupních pobídek růst tržeb. 
Některé podpory prodeje stimulují přímo samotné prodejce, jiné zase růst spotřebitelské 
poptávky. Před tím, než samotní marketingoví pracovníci zvolí, jakou metodu podpory 
prodeje použijí, musejí u produktu zvážit několik jeho základních charakteristik – cenu, 
velikost, váhu, použití, vlastnosti, náklady, trvanlivost, riziko a charakteristiky cílového 
trhu – pohlaví, věk, příjem, hustotu obyvatelstva, lokalitu, nákupní zvyklosti a spotřební 
tempo. (Pride, Ferrel, 2010) 
c) Public relations 
Vztahy s veřejností (neboli public relations, zkráceně PR) jsou neplacenou formou neo-
sobní komunikace, jež může probíhat ve dvou základních rovinách, a to buď externě, 
nebo interně. V rámci komunikace s externím prostředím se společnost snaží budovat 
dobré vztahy s okolím podniku, do kterého se řadí stávající i potenciální zákazníci, od-
běratelé, dodavatelé, orgány státní správy, nejrůznější zájmové organizace nebo média 
(tisk, televize a rozhlas). Většinou se tedy jedná o zprávy, novinové články, komentáře 
nebo prohlášení společnosti. I přestože se primárně nejedná o placenou formu propaga-
ce, není možné ji považovat za bezplatnou. Je nutné si uvědomit, že jsou zde náklady 
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pojící se s přípravou a uveřejněním. Každá úspěšná společnost využívá v rámci svých 
PR aktivit i komunikaci se svým interním prostředím (známé jako employee relations), 
jejímž cílem je vytvářet pozitivní vztah mezi zaměstnanci a samotnou společností, zto-
tožnění se s firemními cíli, budovat důvěru, loajalitu a motivovat zaměstnance k práci. 
Společnost, která má ve svém komunikačním mixu PR zařazené a běžně je tedy prová-
dí, má na tyto aktivity tým vlastních zkušených zaměstnanců, externích PR konzultantů 
nebo pracovníků nějaké reklamní agentury. 
Největší výhodou PR je vysoká míra důvěryhodnosti a nízkých nákladů. Zdroje, 
které se tváří jako nezávislé, mají u spotřebitelů větší míru kredibility, tím pádem lidé 
zprávám z těchto zdrojů více důvěřují. Nevýhoda public relations je naopak ta, že ne 
vždy má společnost vše pod svojí kontrolou. Pokud se na veřejnost dostane negativní 
zpráva, může to mít pro produkt nebo samotnou společnost nedozírné následky. Zde 
můžeme uvést příklad společnosti Pepsi a Coke, kdy se na veřejnost dostala zpráva 
o tom, že v nápojích byly naměřeny vyšší hodnoty pesticidů, než jaké povolují normy. 
Ačkoliv společnosti Pepsi a Coke záhy nato zareagovaly s odpovědí, že se jedná o ne-
pravdivá tvrzení, důvěra některých spotřebitelů v produkty těchto společností klesla na 
minimum. (Trehan, Trehan, 2010) 
Jak již bylo řečeno a z textu je to patrné, public relations zahrnuje vztahy s veřej-
ností, tzn. zákazníky, zaměstnanci, akcionáři, dodavateli, veřejnými orgány atd. Cílem 
tedy je stanovení pozitivního obrazu organizace ve společnosti a jeho následného udr-
žení. Podnikoví pracovníci mohou na vytváření pozitivního dojmu o své společnosti 
využít mnoha nástrojů. Jak uvádí Kotler (2013), nástroje public relations se dají shrnout 
dle systému PENCILS, který je tvořen počátečními písmeny jednotlivých názvů. 
 Konkrétně se jedná se o tyto aktivity: 
 Publications (publikace) – katalogy, výroční zprávy a jiné odborné publikace 
 Events (veřejné či vnitrofiremní události) – např. výstavy a veletrhy 
 News (tiskové zprávy) – uveřejňování zpráv v časopisech, magazínech aj. 
 Community affairs (angažovanost pro místní komunitu) 
 Identity media (využití korporátní identity v celkové komunikaci) 
 Lobbying (lobovací aktivity) 
 Social investments (společenská odpovědnost firmy) – jedná se např. o sponzorství, 
dotace charitativním institucím nebo různé společenské aktivity, do nichž může 
46 
 
společnost zapojit i své zaměstnance, dodavatele nebo třeba akcionáře. (Trehan, 
Trehan, 2010) 
d) Osobní prodej 
Na osobní prodej nemůže být nahlíženo zvlášť od ostatních částí komunikačního mixu, 
i když se tato oblast na první pohled tváří jako zcela autonomní. Osobní prodej patří 
mezi jeden z nejdůležitějších nástrojů v segmentu B2B a často bývá kombinován 
i s jinými metodami jako součást komunikační strategie nebo jen určité právě probíhají-
cí kampaně. 
V segmentu B2B zaujímá osobní prodej výsostné postavení. Zákazníci tohoto 
segmentu mají sklon být velice ostražití, pokud by si měli koupit nějaký produkt od 
osoby, která zastupuje jim neznámou společnost. Více než kde jinde platí, že zákazníci 
si nekupují produkty od lidí, o kterých nikdy předtím neslyšeli. (Wright, 2004) 
Jak píše Thomas (2008), osobní prodej v sobě zahrnuje tyto 3 základní fáze: prů-
zkumná část, kdy si obchodník musí najít zákazníka; osobní setkání, kde musí zákaz-
níka o koupi produktu přesvědčit, a následně poslední část – péče, kdy by měl obchod-
ník již o existujícího zákazníka pečovat k jeho plné spokojenosti. V případě, že obchod-
ník zákazníka zaujme a schůzka s ním dopadne dobře, projeví se zde s největší pravdě-
podobností tzv. word-of-mouth marketing, kdy zákazník o své nabyté zkušenosti s ob-
chodním zástupcem poví dalším lidem, čili učiní doporučení.  
Kvalitní osobní reference a dlouhodobá strategie partnerství mezi jednotlivými 
společnostmi jsou pro segment B2B stěžejní a nejen v dnešní době zcela nezbytné. 
(Wright, 2004)  
e) Výstavy a veletrhy 
Výstavy a veletrhy jsou považovány za silný, leč poměrně drahý komunikační nástroj 
(zejména ve vztahu k reklamě v rádiu nebo časopisech), proto jsou hojně využívány 
zejména v segmentu B2B. Firmám umožňují potkat na jednom místě mnoho potenciál-
ních zákazníků, se kterými mohou posléze navázat i obchodní vztah. 
Základními typy výstav a veletrhů jsou: obchodní – aktivity spojené přímo s ob-
chodem a obecné – aktivity vedoucí k propagaci produktu nebo společnosti (výstavy 
a veletrhy mohou tedy sloužit i jako podpora prodeje). Některé výstavy jsou primárně 
plánovány jako prodejní události, kde mohou návštěvníci přímo nakoupit zboží od vy-
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stavovatele, jiné zase existují jako události spojené s představením posledních technolo-
gických novinek v oboru. (Blythe, 2006) 
f) Přímý prodej 
Jedná se o další důležitou část komunikačního mixu. Může se zdát, že přímý marketing 
je poměrně novým nástrojem, ale opak je pravdou. Přímý marketing již dříve pracoval 
s katalogy, které byly adresně zasílány zákazníkům. V posledních několika letech však 
obliba direkt marketingu výrazně vzrostla, jelikož v sobě zahrnuje nadbytek nejrůzněj-
ších nástrojů a technik. 
Mezi nástroje direkt marketingu je zahrnován telemarketing a elektronický marke-
ting (e-marketing), jejichž využití je přímo spojeno jak se segmentem B2C, tak samo-
zřejmě i B2B. (Lancaster, Massingham, 2011) 
g) Internetový marketing 
Tradiční média komunikují jen jedním směrem – zákazníkům sdělení pouze předávají. 
Internetový marketing, někdy označovaný jako interaktivní marketing nebo online mar-
keting, však tuto skutečnost zásadním způsobem změnil a umožňuje interakci mezi ode-
sílatelem a příjemcem. Razantně se tak mění dosud používaný komunikační model, kdy 
firma hovoří k mnoha zákazníkům, ale nevede s nimi dialog. (De Pelsmacker, Geuens, 
Van den Bergh, 2013) 
Internetový marketing využívá mnoha nástrojů, kterými mohou marketingoví spe-
cialisté přesně zacílit své sdělení na danou skupinu zákazníků. Jedná se např. o techniky 
optimalizace pro vyhledávače, placenou internetovou reklamu, kontextovou reklamu, 
bannerovou reklamu, e-mailing nebo sociální sítě, resp. sociální média. 
3.9 Nové trendy marketingové komunikace 
V posledních několika letech se dostávají do popředí zájmu mnoha marketérů nové ko-
munikační přístupy a různé marketingové nástroje a techniky, kterými se snaží efektiv-
něji zasáhnout cílovou skupinu a přimět ji ke společnému dialogu. V rámci této kapitoly 
proto bude pozornost soustředěna na moderní způsob komunikace skrze nástroje inter-
netového marketingu, jejichž obliba sice u marketingových pracovníků v segmentu B2B 
narůstá, ale oproti tradičním nástrojům marketingové komunikace jsou stále nedostateč-
ně využívány (viz výzkum B2B monitor, 2015). 
48 
 
Mezi základní nástroje internetového marketingu, které jsou vhodné pro podniky 
operující na trzích B2B, zejména patří – webová prezentace, microsite, SEO, e-mailing, 
sociální média či PPC. 
a) Webová prezentace 
Nejen pro firmy podnikající na B2B trhu představují webové stránky stěžejní nástroj 
jejich online komunikace. Dobrá webová prezentace by měla mít především jasně vy-
mezený cíl a jasně definovanou cílovou skupinu, kterou chce společnost svými webo-
vými stránkami oslovit. Základem každé webové stránky by měl být unikátní, aktuali-
zovaný a relevantní obsah, který cílové skupině přinese užitek a uspokojí tak její infor-
mační potřebu. V segmentu B2B plní webová prezentace zejména tyto úkoly – napomá-
há budovat značku a utvářet firemní image; poskytovat užitečné aktuální informace cí-
lové skupině (např. se jedná o produktovou nabídku, kontaktní údaje na zaměstnance 
společnosti či charakteristiku společnosti spolu s jejím historickým vývojem) nebo se 
může jednat o poskytnutí referencí bývalých a stávajících zákazníků ohledně dosavadní 
spolupráce s daným podnikem. 
Webová prezentace by tedy měla, jak je z předchozího textu již patrné, představo-
vat pro návštěvníka užitek (neboli prospěch), protože jen správný a unikátní webový 
obsah může zajistit to, aby se návštěvník na stránku opět vrátil. Nejen samotný obsah 
webové stránky by měl být unikátní, ale i samotná forma webové prezentace, která je 
předkládána. Velice důležitým aspektem každé stránky je uživatelská přívětivost (user 
experience) neboli uživatelský prožitek, neboť právě tato oblast tvorby webových strá-
nek určuje, jak bude uživatel při návštěvě webu spokojen (např. se jedná o formu navi-
gace a uspořádání prvků na stránce). Mezi základní chyby, které téměř vždy negativně 
ovlivní uživatelskou zkušenost, lze zcela jistě zařadit nenalezitelnost/nedostupnost we-
bových stránek, neaktuálnost webového obsahu, chybějící základní informace jako kon-
taktní údaje; plovoucí menu (či složité menu s mnoha submeny); špatně vytvořená lan-
ding page (vstupní stránka – neodpovídá na dotaz, na který návštěvník přišel z webu); 
mnoho obrázků na webu (příp. obrázky v nízké kvalitě, nereálné fotografie lidí z foto-
banky apod.); použití speciálního softwaru na prohlížení daného obsahu webu; nutnost 
registrace pro zhlédnutí webového obsahu; pomalé načítání stránek atd. Tento výčet 
představuje jen zlomek toho, s čím se může uživatel setkat.  
Stěžejním aspektem tvorby dobrých webových prezentací je tedy primární orienta-
ce na stanovenou cílovou skupinu, pro kterou je obsah i forma webu tvořena, a snadná 
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nalezitelnost (dostupnost) v internetovém prostředí. Důležité je však ještě zmínit to, že 
webová prezentace by měla být perfektně přizpůsobena na veškerá mobilní zařízení. 
Především jde o tzv. responzivní design webové stránky, protože jak uvádí Google 
(2015), v rámci výsledků mobilního vyhledávání jsou mj. nejlépe hodnoceny právě ty 
webové stránky, které dokážou uživateli přinést odpovídající uživatelský prožitek. 
b) Microsite 
Microsite, někdy označováno jako minisite, je malá samostatná webová stránka sloužící 
pouze k jednomu danému účelu. V prostředí B2B plní taková stránka zejména tyto cíle 
– zvýšení zájmu či povědomí o daný produkt, případně společnost. V praxi se může 
jednat např. o uvedení nového produktu na trh, kde mohou být poskytnuty veškeré in-
formace a specifika daného výrobku či služby s následným odkazem na hlavní firemní 
webové stránky. 
c) SEO 
Optimalizace pro vyhledávače neboli SEO (search engine optimization), lze chápat jako 
metodu mající za cíl zviditelnit určitou informaci či stránku ve výsledcích vyhledávání 
a přivést na webové stránky co největší množství správně zacílených návštěvníků za 
přijatelné náklady. (Prokop, 2015) SEO představuje dlouhodobý kontinuální proces 
zvyšování viditelnosti ve vyhledávačích a napomáhá stanovenému cíli. Jak uvádí Pro-
kop (2015), mezi základní cíle zejména v segmentu B2B bychom mohli opět zařadit 
budování značky a posilování její image, public relations, získání obchodních partnerů, 
nábor zaměstnanců či jako obrana proti negativním ohlasům. Je důležité si uvědomit, že 
výsledky vyhledávání jsou ovlivněny celou řadou faktorů, které určují, nakolik bude 
stránka ve výsledcích vyhledávání viditelná. V rámci faktorů optimalizace pro vyhledá-
vače patří k těm nejdůležitějším zejména obsah (v současnosti hojně označováno jako 
content marketing, který představuje jeden z nejvíce důležitých trendů internetového 
marketingu); příchozí linky (jedná se o odkazy směřující z cizích stránek na stránku 
vlastní; s touto oblastí je spojován tzv. linkbuilding neboli budování zpětných odkazů) 
a klíčová slova (jde o slova, která jsou lidmi hledána a jsou pro daný web důležitá; jsou 
to slova i celé fráze). 
SEO v životním cyklu projektů vypadá zhruba následovně – 1. plánování projek-
tu (analýza trhu a klíčových slov, volba celkové strategie), 2. návrh informační archi-
tektury (rozmístění slov na stránky, návrh navigace), 3. tvorba obsahu (copywriting, 
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plnění databází, generovaný obsah), 4. grafický design (přizpůsobení obsahu a infor-
mační architektury), 5. technická realizace (HTML kód, koncepce URL, výběr redakč-
ního systému), 6. provoz (aktualizace a rozvíjení obsahu, budování zpětných odkazů, 
vyhodnocování výsledků). (Prokop, 2015) Jak je tedy z textu patrné, SEO se prolíná 
téměř s každým aspektem webových stránek, potažmo online marketingu obecně, proto 
je důležité o optimalizaci pro vyhledávače v důsledku neustálého vývoje webových 
technologií neustále přemýšlet. 
d) E-mailing 
V podstatě se jedná o „klasickou“ elektronickou poštu spadající do oblasti direct marke-
tingu (neboli přímého marketingu), který zejména v segmentu B2B stále zaujímá vý-
sostné postavení. E-mail marketing obecně patří mezi jeden z nejvíce využívaných ná-
strojů a pokud je jeho dlouhodobý koncept správně nastaven, může fungovat jako velmi 
efektivní komunikační nástroj. Jak uvádí Van Rijn (2014), příjemci e-mailových zpráv 
z řad pracovníků na trzích B2B chtějí být ve většině případů informováni o možnostech, 
číst užitečné či zábavné informace, nebo číst nejrůznější doporučení vycházející z pří-
padových studií. 
e) Sociální média 
Sociální média představují v současnosti jeden z nejdůležitějších komunikačních kaná-
lů, který může společnost povznést i potopit zároveň, jelikož komunikace zde probíhá 
v reálném čase a častokrát s úplně cizími lidmi (základem je umět zvládat krizovou ko-
munikaci). Proto je velice důležité plánovat, jaký obsah společnost zveřejní a jakým 
stylem bude ke svému publiku hovořit. Obrovská výhoda sociálních médií tkví v jejich 
interaktivitě, kdy podnik může neustále komunikovat se svou cílovou skupinou, 
a zejména v segmentu B2B umožňují sociální média velice dobře posilovat značku, 
resp. budovat loajalitu. 
Základem komunikace na sociálních médiích je kvalitní obsahový marketing, který 
bude pro dané publikum relevantní a bude podáván osobitým způsobem hodný dané 
firmě a její cílové skupině. Mezi základní znaky takového obsahu lze zařadit unikátnost, 
aktuálnost, hodnotnost, či neformálnost. Co se samotného obsahu týče, tak v segmentu 
B2B jde především o aktuální informace týkající se daného oboru, případové studie, 
inovace či oborový humor doplněný nějakým zajímavým vizuálem.  
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Je mnoho sociálních médií, kde může společnost své publikum oslovit. V segmen-
tu B2B jde především o sociální síť Linkedin, Twitter, Facebook či Google Plus, na 
kterých lze publikovat výše uvedený typ obsahu. Dále se však může jednat i o speci-
fičtější sítě jako Instagram či Pinterest, u kterých je ale důležité především tvořit dlou-
hodobě zajímavý vizuální obsah. 
f) PPC 
Placená prokliková reklama neboli zkráceně PPC je forma digitální reklamy v obsahové 
síti. Funguje na principu aukce, kdy zadavatel vytvoří reklamní sestavu na základě při-
pravených sdělení, které jsou následně systémem PPC vyhodnoceny. Hodnocení rekla-
my je v podstatě založeno na maximální ceně za proklik, kterou je zadavatel ochoten 
zaplatit a skóre kvality, které je mu reklamním systémem přiděleno. PPC je v podstatě 
opakem SEO, neboť na rozdíl od SEO se platí za výsledky (zobrazení nebo proklik re-
klamy); dá se velice dobře cílit; je možné dosáhnout rychlých výsledků s méně zdroji 
a veškeré aktivity se dají změřit a vyhodnocovat. V segmentu B2C je tato forma rekla-
my velmi používána, neboť umožňuje přesné zacílení na spotřebitele dle předem daných 
sociografických charakteristik. B2B segment je specifický svým nákupním centrem 
a rozhodovacími fázemi nákupu, jak již bylo dříve řečeno, proto není tak snadné určit, 
na koho reklamu cílit. Reklamní sdělení by mělo být hlavně zaměřeno na nějaký kon-
krétní problém, který by mohla cílová skupina řešit. Pomocí PPC reklamy lze tak vhod-
ně zacílit různé case studies nebo odborné články, které mohou obsahovat odpovědi na 
aktuální problémy, které potenciální zákazník v současné chvíli ve svém podniku řeší. 
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4 Analýza současného stavu 
Smyslem této části diplomové práce je na základě získaných teoretických poznatků 
z předchozí kapitoly provést analýzu současné situace vybraného podniku z hlediska 
jeho marketingového mixu a vztahu k jeho vnějšímu a vnitřnímu prostředí. Veškeré 
nabyté informace poté budou sloužit jako podklad pro návrhovou část diplomové práce. 
4.1 Základní charakteristika podniku 
- utajená část diplomové práce -  
4.2 Segmentace 
- utajená část diplomové práce - 
4.3 Marketingový mix 
- utajená část diplomové práce -  
4.3.1 Produkt 
- utajená část diplomové práce - 
4.3.2 Cena 
- utajená část diplomové práce - 
4.3.3 Distribuce 
- utajená část diplomové práce - 
4.3.4 Marketingová komunikace 
- utajená část diplomové práce - 
4.4 PESTE analýza 
Hlavním cílem analýzy vnějšího prostředí je určit všechny významné vnější faktory 
mající přímý vliv na podnikatelské aktivity firem v odvětví strojírenství, resp. společ-
nosti - název utajen - Vzhledem ke skutečnosti, že hlavní sídlo podniku je v Praze 
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a práce se zaměřuje pouze na aktivity v rámci České republiky, bude se vycházet ze 
současných zákonů, trendů a celkové situace právě této země. 
a) Politicko-legislativní prostředí 
Legislativní rámec regulující podnikání v České republice je do značné míry ovlivněn 
nejrůznějšími směrnicemi a nařízeními Evropské unie, což může mít na společnosti po-
zitivní i negativní dopady. Mezi důležité dokumenty, které upravují podnikání v člen-
ských státech zemích EU, resp. samotné podnikání společnosti - název utajen -, přede-
vším patří: evropská směrnice 2006/42/ES, která určuje všem výrobcům, konstruktérům 
a provozovatelům strojních zařízení zásadní požadavky. Dále se pak jedná o důležité 
rozhodnutí č. 768/2008/ES, kde se uvádí, že výrobky uváděné na trh Společenství musí 
splňovat veškeré právní předpisy, a že veškeré informace, které o svých výrobcích sub-
jekty poskytují, jsou zcela správné, kompletní a v souladu s příslušnými pravidly. Pokud 
zařízení vyhovuje všem harmonizovaným normám a je vypracována technická doku-
mentace se všemi náležitostmi, může strojní zařízení dostat prohlášení ES a značku 
shody CE. Klíčové požadavky Evropské unie byly implementovány i do českého práva, 
takže u nás jsou těmito důležitými předpisy zákon o výrobku č. 22/1997 Sb., o technic-
kých požadavcích na výrobky, ve znění pozdějších předpisů, a prováděcí předpis NV č. 
176/2008 Sb., o technických požadavcích na strojní zařízení, ve znění pozdějších před-
pisů. (Kissiková, Dlugoš, Vala, 2015) 
S výrobou zařízení jsou úzce spjaty i právní předpisy týkající se bezpečnosti 
a ochrany zdraví zaměstnanců při práci (zkráceně BOZP), které společnostem nařizují 
dodržet zákonná opatření pro bezpečný výkon práce jednotlivých zaměstnanců na jejich 
pracovištích. Zejména se jedná o nařízení vlády č. 378/2001 Sb., kterým se stanoví bliž-
ší požadavky na bezpečný provoz a používání strojů, technických zařízení, přístrojů 
a nářadí; vyhlášku č. 48/1982 Sb., základní požadavky k zajištění bezpečnosti práce 
a technických zařízení a řadu českých technických norem (zkratka ČSN) vydávaných 
Úřadem pro technickou normalizaci, metrologii a státní zkušebnictví.  
Jelikož při výrobě obráběcích strojů dochází i k produkci určitého množství odpa-
du, musí společnost nakládat s odpadem tak, jak stanoví novela zákona o odpadech 
č. 223/2015 Sb., případně i ČSN 42 0030 Ocelový a litinový odpad.  
Z regionálních fondů Evropské unie získává Česká republika finanční prostředky 
na podporu podnikatelských iniciativ a inovací. Významným krokem na podporu čes-
kých firem je program Operační program Podnikání a inovace pro konkurenceschopnost 
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(OPPIK) pro období let 2014-2020, jehož cílem je především zvýšení konkurence-
schopnosti tuzemské ekonomiky a přiblížení se úrovni předních průmyslových evrop-
ských zemí. V důsledku investic pro podporu zavedení výroby nebo vlastního výzkumu 
a vývoje se může podnik stát konkurenceschopnějším.  
Další velice významnou oblastí, která spadá do kompetence EU a Ministerstva ob-
chodu a průmyslu, jsou nejrůznější nařízení a sankce týkající se exportu. Vzhledem ke 
skutečnosti, že společnost - název utajen - dodává část své produkce na zahraniční ev-
ropské i mimo evropské trhy, je nesmírně důležité veškeré tyto změny monitorovat 
a vyhodnocovat. Mezi důležité směrnice upravující vývozní a dovozní podmínky 
zejména patří Nařízení Rady (ES) č. 1061/2009 ze dne 19. října 2009, kterým se stanoví 
společná pravidla pro vývoz. 
Jako velice pozitivní jev lze kladně hodnotit novou Exportní strategii České repub-
liky pro období 2012 až 2020, která má tuzemským vývozcům otevřít nové trhy a po-
skytnout podporu ze strany státu. Exportní strategie je postavena na třech základních 
pilířích – zpravodajství pro export, rozvoj exportu a podpora obchodních příležitostí, 
díky čemuž by mělo postupně dojít k menší míře závislosti české ekonomiky na zemích 
EU. (MPO, 2012) 
Podíváme-li se přímo na úroveň samotného státu, kde jsou vydávány a schvalová-
ny zákony a zákonná opatření vládou České republiky, najdeme zde dva významné do-
kumenty upravující podnikání v České republice. Jde zejména o Nový občanský záko-
ník (zákon č. 89/2012 Sb.) a zákon o obchodních korporacích (zákon č. 90/2012 Sb.), 
které nahradily dříve užívaný obchodní a občanský zákoník. Jako nejdůležitější právní 
úpravu Nového občanského zákoníku, která může mít negativní dopad na chod společ-
ností, můžeme zařadit úpravu jednání za zaměstnavatele. Pokud dojde v provozovně 
zaměstnavatele k jednání se třetí stranou, kdy vystupující osoba (zaměstnanec) jedná se 
zákazníkem a učiní nějaký právní úkon vůči zákazníkovi, který je přitom v dobré víře, 
že jednající osoba je k jednání oprávněna, vzniknou zaměstnavateli povinnosti vyplýva-
jící z tohoto jednání. (Hájková, 2014)  
Co se týče zákona o obchodních korporacích, můžeme zde spatřit mnoho pozitiv-
ních opatření, které byly zákonodárci implementovány, a mohou tak mít na podniky 
příznivý dopad. Zejména se jedná o spojení různých práv s jednotlivými podíly, např. 
přednostní právo na výplatu zisku nebo určení odlišných vah hlasů. Dále jde o možnost 
rozdělení podílů, které společníci vlastní nebo vydávání kmenových listů, které v sobě 
zahrnují obchodní podíl. V neposlední řadě jde o zrušení povinnosti vytvářet zákonné 
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rezervní fondy anebo možnost vyloučit jednatele či člena představenstva v případě, že 
by stál za úpadkem společnosti. (Hájková, 2013) 
Jako další legislativní faktor, který vždy a za každé situace na společnosti působí, 
je míra zdanění právnických osob, konkrétně se jedná o předpis č. 586/1992 Sb., zákona 
o daních z příjmu, jehož změny musí společnosti každý rok zohlednit. Je potřeba tento 
zákon pozorně sledovat, jelikož v případě nečekané změny může tato sazba společnosti 
citelně zasáhnout. Velice významnou novinkou platící od roku 2016 je povinnost podá-
vat kontrolní hlášení. V případě nepodání či opoždění podání kontrolního hlášení hrozí 
společnostem pokuta, jejíž výše se může pohybovat od 1 tis. Kč do 500 tis. Kč. (Kudr-
nová, Niedermeierová, 2015) 
Další novou věcí, se kterou se musí podniky vypořádat, je oceňování zásob vlastní 
výroby. Do této skupiny patří zejména vlastní nedokončená výroba, která tvoří zhruba 
85 % veškerých zásob. Nové znění zákona (novela zákona o účetnictví č. 221/2015 Sb.) 
říká, že vlastními náklady u zásob vytvořených vlastní činností se rozumí přímé náklady 
vynaložené na výrobu nebo jinou činnost, popřípadě i přiřaditelné nepřímé náklady, 
které se vztahují k výrobě nebo k jiné činnosti – do přímých nákladů se zahrnuje poři-
zovací cena materiálu a jiných spotřebovaných výkonů a další náklady, které vzniknou 
v přímé souvislosti s danou výrobou nebo jinou činností. Toto legislativní opatření vede 
ke změně kalkulací a podniky tak musí zvážit, zda do ocenění výrobků zahrnout i ne-
přímé náklady či zrevidovat šíři režijních nákladů směrem k většímu záběru. (TPA 
Horwath, 2015) 
Poslední legislativní oblastí, kterou musí mít společnosti při svých obchodních 
a marketingových aktivitách na paměti, je oblast týkající se regulace reklamy na území 
České republiky. Základní ustanovení zákona je vymezeno v novém občanském záko-
níku č. 89/2012 Sb. a vládní novele č. 202/2015 Sb. zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci 
reklamy.  
b) Ekonomické prostředí 
Ekonomické faktory jsou všudypřítomné a patří mezi stěžejní makroekonomické vlivy, 
které mohou vést k příznivému, či nepříznivému vývoji společnosti. Jedním ze základ-
ních faktorů, který má na strojní odvětví a českou ekonomiku obecně silný dopad, je 
vývoj domácího hrubého produktu. Jelikož je Česká republika poměrně malou zemí 
s otevřenou ekonomikou, velice ji ovlivňuje hospodářský cyklus ekonomicky výrazně 
silnějších zemí. Zejména se jedná o Německo, Spojené státy americké či Rusko, na je-
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jichž ekonomický vývoj je do jisté míry tuzemská ekonomika navázána. Podíváme-li se 
na údaje za posledních několik let (viz obr. 7), můžeme vidět, že HDP České republiky 
se stále zvyšuje, a že ekonomické přiblížení se úrovni zemí EU z roku 2014 nebylo jen 
ojedinělou záležitostí. Průmysl v České republice tvoří více než 30 % celkové přidané 
hodnoty, proto má významný dopad na ekonomickou úroveň státu a je klíčovým pilířem 
všech strategických rozhodnutí vlády týkající se vývoje tuzemské ekonomiky v nadchá-
zejících letech. Nejen z tohoto důvodu je fiskální politika vlády stále nastavena expan-
zivně, což má na zdejší ekonomické subjekty pozitivní vliv. Dle prognózy České národ-
ní banky pro rok 2016 a 2017 můžeme očekávat meziroční propad reálného HDP 
o zhruba 2 p. b., i přesto by měl ale hrubý domácí produkt v příštích letech vykazovat 
pozitivní růstový trend. (ČNB, 2015a) Tyto závěry vyplývají i ze studie společnosti 
Deloitte, kde se navíc mj. uvádí, že průměrné tempo růstu mezi lety 2015 až 2016 by 
mělo dosáhnout 3,6 %. Co se týče střednědobého výhledu ekonomiky v letech 2017 až 
2021, dá se očekávat, že průměrné tempo růstu české ekonomiky bude nižší než v uply-
nulých letech (zhruba do 2,2 %), a že tuzemská ekonomika bude vlivem pomalejšího 
růstu eurozóny růst pomalejším tempem. (Deloitte, 2016) 
 
Obr. 5 Vývoj HDP ve stálých cenách, meziroční indexy, sezónně očištěno 
Zdroj: ČSÚ, 2015 
Nejen v rámci monetární politiky sledujeme dva důležité ukazatele – inflaci a úrokové 
sazby. Dle nové prognózy České národní banky se počítá ve třetím čtvrtletí roku 2016 
s inflací 1,6 % a ve čtvrtém čtvrtletí roku 2016 s inflací o 0,2 p. b. vyšší. (ČNB, 2015a) 
Nízká inflace má pozitivní vliv na výrobní náklady společnosti a to se samozřejmě od-
ráží i na finální ceně hotové produkce (podnik je schopen dodávat své automatizované 
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CNC stroje za příznivější cenu). Díky současné nízké inflaci, přetrvávajících nízkých 
úrokových sazeb a přebytku hotovosti na trhu, je snazší dostat od bankovních domů 
úvěr a financovat pomocí něj svůj rozvoj (např. by se v případě společnosti - název uta-
jen - mohlo jednat o akvizici nějaké menší firmy z odvětví).  
Jak uvádí společnost Deloitte (2016) ve své studii pro rok 2016, průměrná míra in-
flace by se měla ve střednědobém horizontu 2017 až 2021 pohybovat na úrovni 1,8 %. 
V případě úrokové sazby (viz obr. 8) se dle prognózy ČNB předpokládá stabilita tržních 
úrokových sazeb na stávající velmi nízké úrovni a používání kurzu jako nástroje měno-
vé politiky do konce roku 2016. V roce 2017 je prognózován konzistentní nárůst tržních 
úrokových sazeb při pozvolném posilování kurzu koruny. (ČNB, 2015b) 
Vývoj sazby daně z příjmu právnických osob setrvává za posledních 5 let na hod-
notě 19 %, z čehož vyplývá, že s ní společnosti mohou s největší pravděpodobností po-
čítat i v nadcházejících letech. (Wolters Kluwer, 2015) Co se týče základní sazby daně 
z přidané hodnoty (neboli DPH), ta se v současné době pohybuje na úrovni 21 % (zákon 
č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů). 
Posledním důležitým faktorem jsou mzdové náklady na zaměstnance, kdy začát-
kem roku 2016 se zvyšuje základní měsíční sazba minimální mzdy o rovných 500 Kč na 
částku 9 900 Kč. Dá se také očekávat, že v nadcházejícím roce vláda prosadí další navý-
šení minimální mzdy o dalších nejméně 500 Kč. (MPSV, 2015)  
Tyto změny musí společnost - název utajen - bedlivě sledovat, protože mají přímý 
dopad na růst jejich celkových nákladů. 
 
Obr. 6 Vývoj úrokových sazeb 
Zdroj: ČNB, Deloitte, 2016 
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c) Sociální prostředí 
Faktory sociálního prostředí patří mezi nejdůležitější proměnné, které se velkou měrou 
podílejí na úspěšnosti strojírenských podniků. Jedním ze zásadních faktorů, se kterým 
se tuzemské podniky v poslední době nejvíce potýkají, je nedostatek kvalifikovaných 
pracovníků s praxí. Dle studie společnosti CEEC Research má mírně nadpoloviční vět-
šina (56 %) strojírenských podniků působících v České republice stejný objem práce, 
jako před rokem 2015. Další téměř třetina společností (31 %) dokonce uvádí ve srovná-
ní s předcházejícím obdobím nárůst. Naopak menší objem zakázek přiznává pouze 13 % 
společností. Průměrné využití lidské i mechanické kapacity je zhruba 86 %. (Loucký, 
2015) 
Jak je z těchto čísel patrné, ze strany tuzemských společností existuje poptávka pro 
obsazení pracovních míst v důsledku nárůstu či udržení objemu zakázek, jenže vzhle-
dem k nedostatku technicky vzdělaných pracovníků představuje tato situace velice váž-
ný problém. V nadcházejících letech se dá proto očekávat, že strojírenský průmysl bude 
mít v této oblasti problémy, proto musí podniky na tuto dlouhotrvající skutečnost rea-
govat vhodnými opatřeními (např. větší provázanost se středními i vysokými školami, 
výchova dětí k technickým oborům, propagace strojírenství, rekvalifikační kurzy apod.) 
Se zaměstnanci je také spojena další oblast, která je provázána jak se sociálně-
kulturním prostředím země, z níž pocházejí, tak především samotnými podniky, ve kte-
rých tito pracovníci působí. Jedná se o podnikovou kulturu, která je definována na zá-
kladě určitých vnitrofiremních pravidel (psaných, či nepsaných). Podle průzkumu spo-
lečnosti Aon Hewitt se podniky především soustředí na snižování nákladů, efektivitu 
procesů a produktivitu. V popředí jejich zájmu je výrazně zastoupena i spokojenost sa-
motného zákazníka. U zaměstnanců se společnosti zaměřují hlavně na výsledky jejich 
práce a schopnost pracovat v týmu. Z výsledků průzkumu jsou také patrné tři největší 
limitující hodnoty, se kterými se podniky v českém prostředí potýkají. (Stejskalová, 
2011) 
Zaprvé se jedná o přílišnou byrokracii, a to především v nejzákladnějších pracov-
ních procesech týkající se všech zaměstnanců společnosti. Za druhé je to dlouhá pra-
covní doba, kdy čas strávený na pracovišti nad rámec běžné pracovní doby už nepřináší 
podniku kýžené výsledky, a může tak postupně vést k syndromu vyhoření. Třetí limitu-
jící hodnotou je interní rivalita, a to především na nejvyšších úrovních, ačkoliv se pod-
niky výrazně soustředí na rozvoj týmové práce. To může znamenat, že tyto snahy jsou 
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často jen formální bez skutečného zapojení příkladného chování na manažerských pos-
tech. (Stejskalová, 2011) 
Mezi další sociální faktory lze jmenovat např. velikost, odvětví nebo lokalitu. Čes-
ká republika je poměrně malou zemí (ve srovnání s ostatními zeměmi Evropské unie), 
proto strojírenské podniky mohou snadno dodávat svým zákazníků produkty a služby 
do všech lokalit zdejšího trhu (nebo v případě svých odběratelů dostávat potřebný mate-
riál a polotovary pro výrobu). Strojní průmysl je v České republice poměrně dobře roz-
místěn a je možné jej najít téměř ve všech krajích.  
Mezi hlavní odvětví průmyslu lehkého strojírenství se řadí automobilový průmysl, 
obráběcí průmysl, výroba kolejových vozidel a textilní průmysl. Do těžkého strojíren-
ství potom letecký průmysl, lodní průmysl, výroba větrných elektráren (energetický 
průmysl), těžební a hutní technika. Z tohoto výčtu je tedy patrné, že zde existuje celá 
řada oborů (resp. příležitostí), pro které je možné špičkové brousicí stroje vyrábět.  
d) Technologické prostředí 
Jsou to právě technologie, které jsou hybnou silou pokroku každé společnosti a jsou 
klíčovým faktorem úspěchu v dnešním vysoce konkurenčním prostředí. Jedním z velice 
důležitých rozhodnutí pro boj se vzrůstající konkurencí a požadavky zákazníků je zavá-
dění inovativních technologií, které mohou zajistit rozvoj a úspěšnou činnost podniku. 
Mezi nejvýznamnější technologické trendy ve strojírenství se v současné a nadchá-
zející době řadí proces digitalizace. Jedná se tedy o to, aby do chodu podniku byly inte-
grovány takové prvky, které umožní efektivní řízení a tok informací od vývoje přes 
konstrukci, technologii, výrobu až po vedení samotného podniku. Ideálním výsledkem 
tohoto procesu by měla být digitální továrna, která je v podstatě virtuálním obrazem 
celkové reálné výroby. Jednotlivé výrobní procesy jsou zachyceny, modelovány a simu-
lovány ve virtuálním prostředí, které slouží především k plánování, simulaci a optimali-
zaci podnikové výroby. (Šperlink et al., 2010) 
Podniky dále mohou využít nejrůznější IT technologie k zefektivnění výkonnosti 
podniku jak na straně výroby, tak na straně obchodu. K řízení podnikových zdrojů se 
nejčastěji využívá robustní softwarové řešení, tzv. ERP systém, který umožní propojit 
nejdůležitější podnikové funkce v jeden celek. Tento komplexní nástroj je schopen po-
dat ucelený přehled o výkonnosti podniku s následnými výstupy v podobě rozsáhlých 
reportů. Mezi nejznámější ERP systémy patří např. SAP nebo Microsoft Dynamics.  
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Pro řízení vztahu se zákazníky mohou podniky využít tzv. CRM systém, díky je-
hož integraci do systému řízení lze vytvářet a řídit rozsáhlé databáze informací o stáva-
jících i potenciálních zákaznících. Obchodníci tak mají možnost získat např. informace 
jako datum výroby daného produktu, stav a způsob dodání, cenu, nebo stav předchozí 
objednávky. Managementu naopak CRM systém dovoluje sledovat a vyhodnocovat 
množství a efektivitu vynaloženého času na jeden obchodní případ u konkrétních ob-
chodníků. Pro řízení vztahu se zákazníky je opět možné využít např. software Microsoft 
Dynamics. (Jelínek, 2009) 
Pro efektivní řízení porad a vzdáleného jednání se zákazníkem, dealerem nebo pra-
covníkem jiné provozovny mohou podniky využít nejrůznější videokonferenční sys-
témy. Tyto komplexní zařízení se většinou skládají ze dvou obrovských panelů s vyso-
kým rozlišením, samočinné motoricky ovládané kamery, zabudovaných reproduktorů 
a vysoce citlivého mikrofonu. Zároveň jsou napojeny do rychlé podnikové intranetové 
i internetové sítě skrze optické připojení. 
Díky tomuto systému podniky ve výsledku ušetří velké množství času a náklady, 
které by stálo každé osobní setkání. 
S využíváním a dostupností stále rychlejšího pevného i mobilního internetu mohou 
podniky využívat mnoha softwarových nástrojů pracujících v cloudu. To má za násle-
dek další zefektivnění procesů a zvýšení výkonů podniku. Např. jde o software zaměřu-
jící se na vytváření a sdílení firemního obsahu (dokumenty, obrázky, videa, korespon-
dence atd.) nebo jasnou a efektivní komunikaci mezi pracovníky podniku (např. při za-
hraniční obchodní cestě). 
V rámci samotné inovace strojů v důsledku technologického vývoje mohou podni-
ky realizovat výstavbu nového výzkumného inovačního centra, které umožní navýšit 
dosavadní inovační kapacitu a realizovat vývoj unikátních strojních zařízení – přede-
vším hrotových brusek. Založení technologického centra může primárně vzniknout ve 
spolupráci Českého vysokého učení technického v Praze a Vysokého učení technického 
v Brně, což podnikům umožní hlubší propojení v rámci společných aktivit se svými 
smluvními partnery. (Skácelová, 2015) 
V neposlední řadě je také možné zmínit využívání nových materiálů ve výrobě 
strojních zařízení. Tyto materiály by měly především disponovat menší hmotností při 
zachování mechanických vlastností, šetrností k životnímu prostředí či energetickou ne-
náročností. Konkrétně se bude jednat o využívání kompozitních materiálů, kovů s vyso-
kou pevností či slitin na bázi niklu. (Šperlink et al., 2010) 
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e) Environmentální prostředí 
Každá společnost by měla brát při svém počínání ohled na environmentální prostředí, 
v němž se nachází. Zvláště je to důležité u společností, které se zabývají výrobou, jeli-
kož jejich dopad na okolí bývá nejzásadnější. Jako významný pozitivní krok se jeví nej-
různější normy, certifikáty a opatření mající za cíl zmírnit negativní dopady podnikání 
na přírodní prostředí. 
Mezi dvě významné certifikace patří – ČSN EN ISO 9001:2009 – Management 
kvality a ČSN EN ISO 14001:2005 – Systém environmentálního managementu, které 
by měly být v podnicích implementovány tak, aby ochrana životního prostředí byla do 
integrovaného systému řízení začleněna jako jeho nedílná součást. 
Nové technologie a přístupy k environmentální politice podniku vedou k takovým 
technologickým inovacím, které mají pozitivní vliv na životní prostředí. Mezi význam-
né inovace je možné zařadit – uložení vřetene brousicího vřeteníku tak, že je zabezpe-
čeno valivou patronou s trvalou tukovou náplní, která zajistí chod po celou dobu život-
nosti vřetene; dále elektrické provedení koníku, díky čemuž není potřeba hydraulického 
oleje; použití teflonových pásků na vodicích plochách, což má za následek snížení spo-
třeby mazacího oleje nebo plné krytování brusek vybavených zařízením na odsávání 
mlhoviny z pracovního prostoru, což ve výsledku zabrání unikání mlhoviny do výrob-
ního prostoru haly a následně dále do ovzduší. (Skácelová, 2014) 
V případě samotného podniku je budova, ve které se společnost nachází, navrhnuta 
tak, aby výrobní prostor haly byl vytápěn jen za pomoci odpadního tepla ze strojů, což 
má za následek snížení dopadu na životní prostředí. Ve společnosti jsou tedy vyhřívány 
pouze kanceláře, jejichž teplota je regulována na základě směrnice, která byla ve spo-
lečnosti přijata. (Skácelová, 2014) 
4.5 Porterova analýza 5 sil 
- utajená část diplomové práce - 
4.6 SWOT analýza 
- utajená část diplomové práce - 
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4.6.1 Strategie MINI-MAXI (WO) 
- utajená část diplomové práce - 
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5 Vlastní návrhy zlepšení 
- utajená část diplomové práce - 
5.1 Vize a poslání podniku 
- utajená část diplomové práce - 
5.2 Charakteristika cílové skupiny 
- utajená část diplomové práce -  
5.3 Cíle komunikace 
- utajená část diplomové práce -  
5.4 Strategie komunikačního mixu 
- utajená část diplomové práce - 
5.4.1 Webové stránky 
- utajená část diplomové práce - 
5.4.2 Microsite 
- utajená část diplomové práce - 
5.4.3 SEO 
- utajená část diplomové práce - 
5.4.4 Sociální média 
- utajená část diplomové práce - 
5.4.5 E-mailing 
- utajená část diplomové práce - 
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5.5 Hodnocení aktivit komunikačního mixu 
- utajená část diplomové práce - 
5.6 Ekonomické zhodnocení  
- utajená část diplomové práce - 
5.7 Časový harmonogram implementace změn 
- utajená část diplomové práce - 
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6 Závěr 
Hlavním cílem předkládané diplomové práce bylo sestavení praktického návrhu komu-
nikačního mixu pro společnost - název utajen -, která patří mezi přední výrobce brousi-
cích CNC strojů v České republice. Předložený návrh by měl vést ke zvýšení povědomí 
o dané firmě, odlišení se od konkurence a zvýšení celkové dostupnosti a nalezitelnosti 
pro potenciální i stávající zákazníky skrze moderní komunikační nástroje. 
V první části jsou uvedeny veškeré důležité pojmy a souvislosti, které se s marke-
tingem, resp. marketingovou komunikací pojí. Důraz byl především kladen na získání 
praktických a hodnotných informací od nejrůznějších zahraničních autorů, díky kterým 
diplomová práce utváří základní pohled na komplexní marketingovou problematiku. 
Výsledkem tohoto přístupu je dobrý základ pro správné chápání souvislostí komunikač-
ního mixu, které mají přímou návaznost i na jiné podnikatelské aktivity. 
V rámci analytické části diplomové práce bylo provedeno několik důležitých ana-
lýz týkajících se současného stavu společnosti - název utajen - Na základě dílčích ana-
lýz – PESTE, Porterovy analýzy 5 hybných sil a marketingového mixu – byly výsledky 
těchto dílčích výstupů sloučeny do komplexní situační analýzy SWOT. Ze závěrů této 
analýzy jednoznačně vyplynulo, že podnik - název utajen - nedostatečně využívá mo-
derní nástroje komunikačního mixu jednak k získávání nových zákazníků, jednak k po-
sílení firemní image v očích svých zákazníků i ostatních zájmových skupin. Na tomto 
základě byla tedy stanovena strategie WO, neboli MIN – MAX. Cílem této strategie je 
minimalizace slabých stránek podniku a maximalizace příležitostí, které se společnosti 
naskytují. 
V poslední části práce týkající se vlastního návrhu řešení byly výše zjištěné po-
znatky z analytické části práce převedeny do konkrétního návrhu nového komunikační-
ho mixu. Základem tohoto návrhu je mix skládající se z několika podstatných nástrojů 
soudobé marketingové komunikace – jedná se o webové stránky, SEO, microsite, soci-
ální média a e-mailing. Nejenže jsou v práci uvedeny konkrétní návrhy, které může spo-
lečnost - název utajen - ihned v praxi využít, ale jsou zde i nastíněny různé myšlenky 
a přístupy, které lze dále využít při zdokonalování samotné komunikační strategie 
a komunikačního mixu. Předkládaný návrh obsahuje i přibližný harmonogram imple-
mentace těchto aktivit v rámci jednoho roku, čímž je názorně ukázána posloupnost těch-
to činností. 
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Vzhledem ke skutečnosti, že diplomová práce obsahuje řadu důležitých a praktic-
kých informací, které do současné doby nebyly ve společnosti - název utajen - v ucelené 
písemné podobě nijak formulovány, může tato předkládaná práce sloužit jako hlavní 
firemní zdroj v oblasti marketingové komunikace. 
Primární i sekundární cíle práce, jež byly v úvodu diplomové práce vytyčeny, byly 
po všech stránkách naplněny. 
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